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MOTTO 
 
 
 
“Cukuplah Allah bagiku, tidak ada Tuhan selain Dia. Hanya kepada-Nya aku 
bertawakal, dan Dia adalah Tuhan yang memilikki „Arsy (singgasana) yang 
agung” 
(QS. At-Taubah: 129) 
“Jangan engkau bersedih, sesungguhnya Allah bersama kita” 
(QS. At-Taubah: 40) 
 
“Dan janganlah kamu (merasa) lemah, dan jangan (pula) bersedih hati, sebab 
kamu paling tinggi (derajatnya), jika kamu orang yang beriman” 
(QS. Ali „Imran: 139) 
 
“Allah tidak membebani seseorang melainkan sesuai dengan kesanggupannya” 
(QS. Al-Baqarah: 286) 
 
“Maka sesungguhnya bersama kesulitan ada kemudahan” 
(QS. Al-Insyriah: 5) 
 
“Allah akan mengangkat (derajat) orang-orang yang beriman diantaramu dan 
orang-orang yang diberi ilmu beberapa derajat. Dan Allah Maha Mengetahui 
terhadap apa yang kamu kerjakan”  
(QS Al-Mujadilah: 11) 
 
“Knowing is not enough; We must apply. Wishing is not enough; We must do.”  
Johann Wolfgang Von Goethe (Penulis Jerman) 
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ABSTRACT 
This study aims to determine the effect of product features, brand image, 
social factors, and price on purchase intentions on Asus laptops. This type of 
research is included in quantitative research. The population in this study were 
all students of IAIN Surakarta who knew Asus laptops brand. The sampling 
technique used in this study is non probability sampling and the type of sampling 
used is purposive sampling with the number of samples is 100 respondents. 
 
The variables used in this study consisted of two types; dependent variable 
(Y) and independent variable (X). The dependent variable in this study is 
purchase intention. While the independent variables are product features, brand 
image, social influence, and price. Data analysis method in this research uses 
multiple linear regression analysis. Data processing uses SPSS (Statistical 
Package for Social Sciences) version 20. 
 
The results showed that product feature variable has not significant effect 
on purchase intention; brand image has significant effect on purchase intention; 
social influence has significant effect on purchase intention; and price has not 
significant effect on purchase intention. From the analysis it can be seen that the 
social influence variable have the greatest regression coefficient compared to 
other variables. The coefficient of determination test concluded that product 
features, brand image, social influence, and price have 52.3% on Asus laptop 
purchase intentions. 
 
 
Keywords: Product Features, Brand Image, Social Factors, Price, Purchase 
Intention. 
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ABSTRAK 
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh tentang fitur produk, 
citra merek, faktor sosial, dan harga terhadap niat beli pada laptop Asus. Jenis 
penelitian ini termasuk dalam penelitian kuantitatif. Populasi dalam penelitian ini 
adalah seluruh mahasiswa IAIN Surakarta yang mengetahui merek laptop Asus. 
Teknik pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah non 
probability sampling dan jenis sampling yang digunakan adalah purposive 
sampling dengan jumlah sampel adalah 100 responden. 
 
Variabel yang digunakan dalam penelitian ini terdiri dari dua jenis, yaitu 
variabel dependen atau variabel terikat (Y) dan variabel independen atau variabel 
bebas (X). Variabel dependen dalam penelitian ini adalah niat beli. Sedangkan 
variabel independen terdiri dari empat, yaitu fitur produk, citra merek, faktor 
sosial, dan harga. Metode analisis data dalam penelitian ini menggunakan analisis 
regresi linier berganda. Pengolahan data menggunakan program SPSS (Statistical 
Package for Social Sciences) versi 20. 
 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel fitur produk berpengaruh 
tidak signifikan terhadap niat beli; citra merek berpengaruh signifikan terhadap 
niat beli; faktor sosial berpengaruh signifikan terhadap niat beli; dan harga 
berpengaruh tidak signifikan terhadap niat beli. Dari hasil analisis dapat diketahui 
bahwa variabel faktor sosial mempunyai nilai koefisien regresi terbesar dibanding 
variabel lain. Uji koefisien determinasi menyimpulkan bahwa fitur produk, citra 
merek, faktor sosial, dan harga memberi pengaruh bersama sebesar 52,3% 
terhadap niat beli laptop Asus. 
 
 
Kata kunci: Fitur Produk, Citra Merek, Faktor Sosial, Harga, Niat Beli. 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
1.1. Latar Belakang Masalah 
Perkembangan pesat yang terjadi saat ini di sektor teknologi informasi 
menimbulkan fenomena pembelian yang tinggi. Tren yang terjadi saat ini adalah 
mulai bergesernya pembelian konsumen terhadap laptop atau komputer jinjing, 
tidak lagi sebuah PC (Personal Computer). Laptop menjadi salah satu sarana 
untuk mengumpulkan informasi dan mempermudah pekerjaan. Laptop banyak 
diminati konsumen karena mudah dibawa dan fasilitas yang ditawarkan lebih 
beragam. Komputer dikembangkan selama tahun 1970-an tetapi mendapat rilis 
massal selama tahun 1980-an, sejak saat itu komputer telah berubah pesat dari 
yang awalnya berupa mesin material berat menjadi layar tipis dan kuat yang kita 
miliki saat ini. Perubahan ini bahkan menciptakan era modernisasi yang 
meningkatkan permintaan pelanggan secara terus menerus (Afrin, et al., 2015). 
Berdasarkan Survey Penggunaan Teknologi Informasi dan Komunikasi 
(TIK) yang dilakukan oleh Kementerian Komunikasi dan Informatika Republik 
Indonesia Tahun 2017, sebanyak 21,36% masyarakat Indonesia memiliki laptop 
dan 22,52% masyarakat Indonesia menggunakan laptop. Dari jumlah pengguna 
laptop di Indonesia, 1,16% diantaranya bukan milik pribadi. Anak muda usia 
produktif dengan pendidikan setingkat universitas dan pekerja produktif 
membutuhkan perangkat TIK yang dapat mengimbangi mobilitas mereka. Hal ini 
sejalan dengan hasil survey yang melaporkan bahwa kepemilikan laptop tertinggi 
berada di usia 20-29 tahun dengan jumlah presentase sebesar 27,59%.  
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Hasil survey TIK juga menggambarkan banyaknya masyarakat Indonesia 
yang menggunakan internet yaitu sebanyak 45% dan berdasarkan pendidikannya, 
sebanyak 83,97% pengguna internet di Indonesia dilakukan oleh masyarakat yang 
tingkat pendidikannya berada di jenjang Diploma/S1. Hal ini menunjukkan bahwa 
internet sudah menjadi kebutuhan penting bagi setiap individu, karena dengan 
adanya internet, manusia dapat mengakses beragam informasi dan internet juga 
bermanfaat untuk bisnis, pendidikan, politik, ekonomi, bersosialisasi dan lain 
sebagainya. 
Sebanyak 2.121 responden yang diteliti pada survey TIK menunjukkan 
bahwa aktivitas individu dalam penggunaan laptop ketika tidak terhubung ke 
internet yaitu 38,66% menonton video dan mendengarkan musik, 29,47% bermain 
game, 24,42% terhubung dengan perangkat baru, 13,58% melakukan transfer file 
antar perangkat, 13,58% menginstal software, 13,11% menggunakan aplikasi 
offline, 13,11% membaca e-book, 6,18% melakukan desain grafis, dan sebanyak 
33,68% individu membuat program komputer. 
Kemudian, penggunaan laptop untuk aktivitas individu ketika terhubung 
ke internet diantaranya sebanyak 74,69% digunakan untuk browsing, 42,63% 
email/chatting, 37,80% mengunggah atau mengunduh file, 31,53% melakukan 
streaming video/musik/radio, 24,13% untuk bermain game, 22,41% untuk 
konfigurasi software, 19,79% mengunduh atau membaca e-book, 9,71% 
bertransaksi online, dan sisanya yaitu sebanyak 5,58% membuat program 
komputer. 
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Penggunaan laptop oleh masyarakat Indonesia secara umum digunakan 
untuk pencarian informasi, bekerja, sebagai sarana hiburan, belajar, dan 
komunikasi. Perilaku masyarakat ini meningkatkan permintaan pelanggan secara 
signifikan. Inovasi dan permintaan pasar keduanya memiliki hubungan positif 
yang refleksif. Sehingga hal ini menjadi bidang yang menarik bagi para pemasar 
untuk mengetahui apa saja yang dapat menimbulkan pembelian oleh konsumen. 
Seperti harga, fitur teknis, fitur fisik, dan kualitas produk yang disediakan oleh 
perusahaan, serta nama merek atau brand khusus yang dibawa oleh produk 
tersebut (Afrin, et al., 2015).  
Di Indonesia banyak merek laptop yang tersedia di pasar seperti Asus, 
Acer, Toshiba, HP, Apple, Dell, Lenovo dan sebagainya yang masing-masing 
memiliki kelebihan dan kekurangan masing-masing serta memiliki peminat 
sendiri (Pinassang dan Rahardjo, 2017). Banyaknya perusahaan yang bersaing di 
bidang yang sama dalam hal penjualan laptop membuat persaingan ketat diantara 
para kompetitor dan perusahaan diharapkan dapat menaikkan penjualan mereka 
dengan memberikan tawaran terbaiknya kepada para konsumen. 
Salah satu merek laptop yang dikenal di pasar global maupun Indonesia 
adalah laptop merek Asus. ASUSTeK Computer Inc., atau yang biasa dikenal 
dengan nama Asus adalah perusahaan yang memproduksi perangkat keras 
komputer. Perusahaan ini didirikan pada tanggal 2 April 1989 oleh T H Tung, Ted 
Hsu, Wayne Hsieh dan M T Liao. Kantor pusat Asus terletak di Kota Taipei, 
Republik Tiongkok. Selain perangkat keras komputer, Asus juga memproduksi 
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Laptop, Netbook, LED/LCD panel, smartphone, monitor, motherboard, bahkan 
tablet PC. 
Hal yang menarik bagi peneliti mengenai laptop merek Asus adalah 
banyaknya konsumen yang memilih untuk membeli dan memakai laptop Asus, 
salah satunya yaitu di kalangan mahasiswa IAIN Surakarta. Fenomena ini dapat 
terlihat dari survei yang telah dilakukan dengan menanyakan kepada responden 
secara random mengenai merek laptop apa yang mereka pakai. Dari 76 responden 
yang tersebar pada lima fakultas di IAIN Surakarta, ternyata merek laptop 
terbanyak yang dipakai mahasiswa adalah Asus dengan perolehan pengguna 
sebesar 42 orang. Pengguna terbanyak kedua yaitu memakai merek Acer dengan 
jumlah 10 orang, kemudian merek Toshiba dengan jumlah 9 orang, merek Lenovo 
dengan jumlah 7 orang, merek Samsung sebesar 4 orang, merek HP sebesar 3 
orang, dan terakhir merek Axio dengan pengguna 1 orang. Berikut adalah data 
yang diperoleh dari hasil survei. 
Gambar 1.1 
Hasil Survei Pengguna Laptop Berbagai Merek di IAIN Surakarta 
 
 
Sumber: Data diolah tahun 2019. 
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Beberapa perusahaan laptop seperti Acer, Asus, Apple, Axioo, Dell, 
Hewlett Packard (HP)/Compaq, Lenovo, Samsung, Sony, Toshiba, dan lain-lain 
memiliki beberapa keunggulan dan kelemahan masing-masing, baik dalam 
teknologi, konsep desain maupun fitur-fitur lainnya. Keunggulan dan kelemahan 
beberapa perusahaan tersebut sangat penting bagi konsumen untuk melakukan 
keputusan pembelian. Hal tersebut menjadi daya tarik bagi konsumen agar tertarik 
dengan produk-produk yang ditawarkan oleh perusahaan dan membantu 
perusahaan untuk menciptakan niat beli dibenak konsumen (Pramugitha dan 
Sanaji, 2016).  
Aspek yang dapat memunculkan niat beli dibenak konsumen salah satunya 
adalah fitur produk. Fitur produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat 
beli (Rahim et.al, 2016). Hal ini sesuai dengan Sthapit et.al (2018) menyimpulkan 
bahwa fitur produk secara signifikan mempengaruhi niat beli konsumen.  Menurut 
Tjiptono (2012), fitur adalah unsur-unsur dari sebuah produk yang dipandang 
penting oleh para konsumen serta dijadikan dasar pengambilan sebuah keputusan 
pembelian. Sehingga sebelum memutuskan untuk membeli,  konsumen akan 
melihat dan membandingkan fitur produk yang ditawarkan dari berbagai macam 
produk laptop.  
Kemudian selain fitur produk, dalam melakukan keputusan pembelian, ada 
beberapa hal yang harus dipertimbangkan salah satunya adalah citra merek. 
Diantara strategi pemasaran untuk memenangkan persaingan, perusahaan 
dihadapkan  pada keputusan pemberian merek. Untuk menciptakan merek yang 
kuat perusahaan harus membangun misi untuk image (citra) dan visi bagaimana 
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image merek tersebut. Membangun brand image (citra merek) yang positif dapat 
dicapai dengan  program pemasaran yang kuat dengan menonjolkan kelebihan 
produk dan yang membedakannya dengan produk lain. Brand image yang positif 
dibenak konsumen akan memicu konsumen untuk mereferensikannya kepada 
orang lain (Sari, 2016). 
Citra merek berperan penting terhadap niat beli dibenak konsumen yang 
akan menimbulkan suatu perilaku keputusan pembelian. Citra merek dapat 
didefinisikan sebagai sejumlah keyakinan terhadap merek (Kotler, 2001). Citra 
merek berperan penting dalam hal pembentukan dan pengembangan proses 
pembentukan keputusan pembelian oleh konsumen, sehingga citra merek yang 
dikelola dengan baik oleh manajemen dapat memberikan kesan positif. Kotler  
(2001) menyebutkan bahwa para pembeli mempunyai tanggapan berbeda terhadap 
citra perusahaan atau merek. Citra merek merupakan interpretasi akumulasi 
berbagai informasi yang diterima konsumen sehingga menimbulkan niat 
pembelian (Simamora, 2011). 
Hasil penelitian yang dilakukan oleh Pramugitha dan Sanaji (2016) 
menyatakan bahwa variabel citra merek berpengaruh positif terhadap niat beli. 
Hal ini didukung oleh hasil penelitian dari Rustamat dan Andjarwati yang 
berjudul Pengaruh Kualitas Produk, Citra Merek dan Harga Terhadap Niat Beli 
Konsumen Pada Samsung Galaxy Tab, memberikan hasil yang memperlihatkan 
adanya hubungan positif antara brand image dengan niat beli, yang ditunjukkan 
dengan koefisien regresi variabel brand image (X) yang bernilai positif, sehingga 
apabila brand image meningkat maka niat  beli (Y) akan meningkat  pula. 
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Sementara itu, penelitian dengan judul Pengaruh Brand Image, Kualitas, 
Persepsi Harga dan Variasi Produk Terhadap Minat Beli Konsumen Sarung Gajah 
Duduk Di Kabupaten Pekalongan yang diteliti oleh Wijayasari dan Mahfudz 
(2018) memberikan kesimpulan bahwa variabel brand image (citra merek) 
berpengaruh negatif terhadap minat beli konsumen.  
Penelitian berjudul Factors Influencing Purchasing Intention of 
Smartphone among University Students oleh Rahim, et.al (2016) menyatakan 
bahwa faktor sosial juga mempengaruhi individu dalam menciptakan niat beli. 
Penelitian dari Asnawi dan Augustinah (2015) tentang pengaruh faktor sosial 
terhadap minat beli barang fashion palsu menyimpulkan bahwa faktor sosial juga 
mempengaruhi minat beli secara positif dan signifikan, sehingga penelitian 
tersebut mendukung hasil penelitian sebelumnya. 
Menurut Kotler dan Armstrong (2006), tindakan konsumen dipengaruhi 
oleh orang-orang di sekitarnya. Mereka akan mencari saran, serta pengalaman 
orang yang sudah membeli dan menggunakan produk serupa. Mereka mungkin 
cenderung mendapatkan saran dari berbagai sumber terutama yang dekat dengan 
mereka seperti teman, rekan, anggota keluarga dan pasangan. Sehingga 
berdasarkan penelitian terdahulu dan adanya teori mengenai faktor sosial tersebut 
maka variabel faktor sosial juga akan diteliti untuk melihat pengaruhnya pada 
sampel atau responden yang berbeda. 
Laptop Asus memiliki berbagai macam fitur dan spesifikasi tersendiri pada 
masing-masing jenis laptop. Saat ini Asus menjual beberapa macam jenis laptop 
diantaranya adalah Zenbook Sereies, Vivobook Series, ROG-Gaming Series, Asus 
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Expertbook dan lain-lain (asus.com/id/). Harga yang ditawarkan oleh Asus 
memiliki kisaran yang berbeda-beda bergantung pada jenis laptop dan 
spesifikasinya. Hal yang juga diperhatikan konsumen saat hendak membeli latop 
adalah harganya.  
Harga adalah sejumlah uang yang dibebankan untuk sebuah produk, atau 
jumlah dari nilai yang ditukar konsumen atas manfaat-manfaat karena memiliki 
atau menggunakan produk tersebut (Kotler, 2001). Konsumen akan memilih harga 
yang paling baik di antara yang paling baik yang di tawarkan oleh penjual yang 
berbeda (Bourlakis, et.al 2008). Jika informasi terhadap harga produk dipaparkan 
dengan jelas, maka dapat menarik minat beli konsumen untuk melakukan 
pembelian (Jiang dan Rosebloom, 2005).  
Beberapa penelitian terdahulu yang meneliti tentang hubungan antara 
harga terhadap niat beli konsumen diantaranya yaitu penelitian dari Lien, et.al 
(2015) menyimpulkan bahwa harga berpengaruh terhadap niat beli konsumen. 
Kemudian, penelitian tersebut didukung oleh Rustamat dan Andjarwati dari hasil 
penelitian mereka memberikan hasil yang memperlihatkan adanya hubungan 
positif antara harga dengan niat beli. Namun, sedikit berbeda dengan penelitian 
oleh Sthapit et.al (2018) yang menemukan bahwa harga berpengaruh positif tetapi 
tidak mempunyai hubungan signifikan terhadap niat beli. 
Fenomena yang dialami oleh salah satu merek laptop di pasaran saat ini 
yaitu Asus. Tabel 1.1 dibawah ini menggambarkan market share Asus secara 
Global pada tahun 2016 sampai tahun 2019. Market share (pangsa pasar) dapat 
diartikan sebagai bagian pasar yang dikuasai oleh suatu perusahaan, atau 
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prosentasi penjualan suatu perusahaan terhadap total penjualan para pesaing 
terbesarnya pada waktu dan tempat tertentu (Stanton, 1984). Jika suatu 
perusahaan dengan produk tertentu mempunyai pangsa pasar 35%, maka dapat 
diartikan bahwa jika penjualan total produk-produk sejenis dalam periode tertentu 
adalah sebesar 1000 unit, maka perusahaan tersebut melalui produknya akan 
memperoleh penjualan sebesar 350 unit. Besarnya pangsa pasar setiap saat akan 
berubah sesuai dengan perubahan selera konsumen, atau berpindahnya minat 
konsumen dari suatu produk ke produk lain (Lamb, 2001). 
Tabel 1.1. 
Market Share Asus Global Tahun 2016-2019 
 
Tahun Market Share 
2016 10,3% 
2017 9,5% 
2018 6% 
2019 5,6% 
 
Sumber: Data diolah dari Fortunly.com (5 November 2019) dan Statista.com (16 
Januari 2020) 
 
Berdasarkan tabel diatas dapat diketahui bahwa market share Asus pada 
tahun 2016 adalah sebesar 10,3%, kemudian tahun 2017 turun menjadi 9,5%, 
tahun berikutnya yaitu 2018 menjadi 6% dan pada tahun 2019 adalah sebesar 
5,6%. Dari data tersebut dapat diketahui bahwa market share Asus mengalami 
penurunan dari tahun 2016 sampai tahun 2019. Market share merupakan salah 
satu hasil dari penilaian baik atau tidaknya suatu merek dibenak konsumen yang 
nantinya sangat berpengaruh terhadap niat beli yang akan menimbulkan keputusan 
pembelian konsumen. Salah satu ukuran keberhasilan dalam pemasaran adalah 
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kemampuan suatu produk untuk mempertahankan dan meningkatkan pangsa pasar 
(Kotler dan Keller, 2012). Hal ini yang membuat penulis tertarik untuk 
mengunakan variabel citra merek dan niat beli sebagai bagian dari variabel 
penelitian untuk melihat apakah citra merek berpengaruh terhadap niat beli 
konsumen. 
Fenomena yang terjadi terkait pangsa pasar laptop Asus perlu untuk dikaji 
lebih lanjut sehingga penelitian ini ingin mencari tahu pengaruh fitur produk, citra 
merek, faktor sosial, dan harga terhadap niat beli laptop Asus. Laptop merek Asus 
sendiri memiliki beberapa keunggulan dan kelemahan, baik dalam teknologi, 
konsep, desain maupun  fitur-fitur lainnya. Keunggulan dan kelemahan tersebut 
sangat penting bagi konsumen sebagai pertimbangan dalam melakukan 
pembelian. Selain itu, dalam melakukan pembelian, konsumen memiliki faktor-
faktor yang melatarbelakanginya. Hal tersebut menjadi daya tarik bagi konsumen 
agar tertarik dengan produk-produk yang ditawarkan oleh perusahaan. 
Niat beli adalah kecenderungan dan hasrat yang secara kuat mendorong 
individu untuk membeli suatu produk (Bosnjak et.al, 2006).  Niat beli adalah 
faktor motivasional yang mendorong individu untuk membeli produk tertentu. 
Martinez dan Kim (2012) dalam Aryadhe, dkk (2018) menyatakan bahwa niat beli 
merupakan tahap keinginan responden untuk berperilaku sebelum melakukan 
pembelian actual. Meskaran, et. al (2013) berpendapat bahwa ada perbedaan 
antara kecenderungan pembelian dan pembelian actual. Pembelian actual 
merupakan pembelian yang sungguh-sungguh dilakukan oleh konsumen, 
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sedangka kecenderungan adalah sebuah niat yang muncul pada seorang konsumen 
untuk melakukan pembelian dimasa depan.  
Maka berdasarkan uraian tersebut penelitian yang akan dilakukan ini 
diberi judul “Pengaruh Fitur Produk, Citra Merek, Faktor Sosial, dan Harga 
Terhadap Niat Beli Laptop Asus (Studi Pada Mahasiswa IAIN Surakarta)”. 
Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui apakah fitur produk, citra merek, 
faktor sosial, dan harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli 
konsumen. 
 
1.2.  Identifikasi Masalah  
Berdasarkan latar belakang yang telah diuaraikan diatas, dapat 
diidentifikasi beberapa masalah, yaitu: 
1. Adanya research gap pada hasil penelitian tentang variabel citra merek 
terhadap niat beli yang dilakukan oleh: 
a. Pramugitha dan Sanaji (2016) pada niat beli laptop merek Apple, 
menyatakan bahwa variabel citra merek berpengaruh positif terhadap niat 
beli. Penelitian dari Rustamat dan Andjarwati pada Samsung Galaxy Tab 
juga menyimpulkan bahwa brand image atau citra merek berpengaruh 
positif terhadap niat beli. 
b. Wijayasari dan Mahfudz (2018) pada minat beli sarung gajah duduk 
menyimpulkan bahwa variabel brand image atau citra merek berpengaruh 
negatif terhadap minat beli konsumen.  
2. Adanya research gap pada hasil penelitian tentang variabel harga terhadap niat 
beli yang dilakukan oleh: 
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a. Lien, et.al (2015) menyimpulkan bahwa harga berpengaruh terhadap niat 
beli konsumen. Kemudian, penelitian tersebut didukung oleh Rustamat dan 
Andjarwati dari hasil penelitian mereka memberikan hasil yang 
memperlihatkan adanya hubungan positif antara harga dengan niat beli.  
b. Berbeda halnya dengan penelitian oleh Sthapit, et.al (2018) yang 
menemukan bahwa harga berpengaruh positif tetapi tidak mempunyai 
hubungan signifikan terhadap niat beli. 
3. Adanya penurunan market share laptop Asus dari tahun 2016 sampai tahun 
2019. 
 
1.3. Batasan Masalah 
Supaya penelitian ini fokus pada tema dan masalah yang diteliti tidak 
terlampau luas, maka penulis membatasi masalah sebagai berikut: 
1. Responden dalam penelitian ini adalah mahasiswa IAIN Surakarta yang 
mengetahui laptop merek Asus. 
2. Penelitian ini membahas mengenai pengaruh variabel independen yang terdiri 
dari fitur produk, citra merek, faktor sosial, dan harga terhadap niat beli laptop 
Asus. 
 
1.4. Rumusan Masalah 
Berdasarkan latar belakang diatas, rumusan masalah dalam penelitian ini 
adalah sebagai berikut: 
1. Apakah fitur produk mempengaruhi niat beli laptop Asus? 
2. Apakah citra merek mempengaruhi niat beli laptop Asus? 
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3. Apakah faktor sosial mempengaruhi niat beli laptop Asus? 
4. Apakah harga mempengaruhi niat beli laptop Asus? 
 
1.5. Tujuan Penelitian 
Berdasarkan rumusan masalah diatas, tujuan dalam penelitian ini adalah 
sebagai berikut: 
1. Untuk mengetahui pengaruh fitur produk terhadap niat beli laptop Asus. 
2. Untuk mengetahui pengaruh citra merek terhadap niat beli laptop Asus. 
3. Untuk mengetahui pengaruh faktor sosial terhadap niat beli laptop Asus. 
4. Untuk mengetahui pengaruh harga terhadap niat beli laptop Asus. 
 
1.6. Manfaat Penelitian 
Berdasarkan tujuan penelitian diatas, maka diharapkan akan terbentuk 
manfaat penelitian, yaitu sebagai berikut:  
1. Manfaat bagi akademisi 
Sebagai referensi untuk penelitian berikutnya, dan dapat memberi 
wawasan serta pengetahuan pada peneliti tentang manajemen bisnis terutama 
dalam hal pemasaran untuk menciptakan niat beli di benak konsumen sehingga 
diharapkan dapat bermanfaat bagi peneliti di masa yang akan datang. 
2. Manfaat bagi praktisi 
Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan pengetahuan bagi 
pengelola laptop Asus mengenai faktor-faktor apa sajakah yang mempengaruhi 
konsumen dalam melakukan pembelian produk laptop Asus. Dan untuk 
kedepannya dapat digunakan sebagai bahan untuk mengembangkan inovasi serta 
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keunggulan kompetitif dalam bersaing dengan produsen laptop lain sehingga 
dapat meningkatkan penjualan serta bermanfaat untuk manajemen laptop Asus. 
 
1.7. Sistematika Penulisan Skripsi 
Penulisan penelitian ini akan dibagi dalam lima bab. Adapun sistematika 
penulisan yang digunakan adalah sebagai berikut : 
1. BAB I Pendahuluan 
Bab ini terdiri dari latar belakang masalah, identifikasi masalah, batasan 
masalah, rumusan masalah, tujuan penelitian, manfaat penelitian, dan sistematika 
penulisan. 
2. BAB II Landasan Teori 
Bab ini terdiri dari kajian teori yang berisi penjelasan dari setiap variabel. 
Hasil penelitian yang relevan berisi penelitian terdahulu yang relevan serta 
terdapat penjelasan perbedaan penelitian, kerangka berfikir, dan hipotesis yang 
merupakan jawaban sementara terhadap masalah yang akan diteliti. 
3. BAB III Metode Penelitian 
Bab ini terdiri dari waktu dan wilayah penelitian, jenis penelitian, 
populasi, sampel, teknik pengambilan sampel, data dan sumber data, teknik 
pengumpulan data, variabel penelitian, definisi operasional variabel, serta teknik 
analisis data. 
4. BAB IV Analisis Data dan Pembahasan 
Bab ini terdiri dari gambaran umum penelitian, pengujian dan hasil 
analisis data, serta pembahasan hasil analisis data (pembuktian hipotesis). 
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5. BAB V Penutup 
Bab ini berisi uraian tentang kesimpulan yang diperoleh dari hasil 
penelitian, keterbatasan penelitian dan saran-saran.  
 
 
 
 
BAB II 
LANDASAN TEORI 
2.1.  Kajian Teori 
2.1.1. Niat Beli 
1. Pengertian Niat Beli 
Niat beli adalah kecenderungan dan hasrat yang secara kuat mendorong 
individu untuk membeli suatu produk (Bosnjak et al. 2006).  Niat beli adalah 
faktor motivasional yang mendorong individu untuk membeli produk tertentu. 
Oleh karena itu niat membeli adalah metode yang paling baik untuk memprediksi 
perilaku membeli konsumen. Niat beli sangat sering digunakan sebagai sarana 
dalam menganalisis perilaku konsumen. Sebelum melakukan suatu pembelian, 
konsumen pada umumnya akan mengumpulkan beberapa informasi, baik 
mengenai produk yang didasarkan pada pengalaman pribadi maupun dari 
lingkungan sekitar (Prabhawedasattya dan Yasa, 2014).  
Pradipta dan Suprapti (2013) dalam Aryadhe, dkk (2018) menyatakan 
bahwa perilaku seseorang untuk menunjukkan tindakan tertentu biasanya diawali 
dengan niat untuk menjalankan tindakan tersebut. Niat beli yang kuat dapat 
merangsang terjadinya suatu gerakan termasuk tindakan membeli sebuah produk. 
Niat untuk melakukan pembelian merupakan bentuk keputusan yang mempelajari 
mengapa konsumen membeli sebuah merek. Martinez dan Kim (2012) dalam 
Aryadhe, dkk (2018) menyatakan bahwa niat beli merupakan tahap keinginan 
responden untuk berperilaku sebelum melakukan pembelian actual. Meskaran, et. 
al (2013) berpendapat bahwa ada perbedaan antara kecenderungan pembelian dan 
17 
 
 
pembelian actual. Pembelian actual merupakan pembelian yang sungguh-sungguh 
dilakukan oleh konsumen, sedangka kecenderungan adalah sebuah niat yang 
muncul pada seorang konsumen untuk melakukan pembelian dimasa depan.  
Ling et. al (2011) menyatakan bahwa niat beli adalah situasi ketika 
pelanggan bersedia dan berniat untuk terlibat dalam transaksi. Lin dan Lu (2010) 
menyimpulkan bahwa niat beli dapat didefinisikan sebagai kemungkinan bagi 
konsumen untuk membeli produk yang ditawarkan, kemungkinan bagi konsumen 
untuk merekomendasikan produk kepada orang lain, dan kemungkinan bagi 
konsumen untuk membeli produk tersebut. 
2. Elemen Niat Beli 
 Fishbein dan Ajzen (1975), mengungkapkan ada empat elemen yang 
membangun niat atau intensi (dalam Mowen dan Minor, 2002) yaitu: 
a. Target, mengacu pada objek atau sasaran perilaku yang akan dituju 
b. Tindakan, mengacu pada perilaku tertentu yang akan dilakukan 
c. Konteks, mengacu pada situasi atau lokasi dimana perilaku akan dimunculkan 
d. Waktu, mengacu pada kapan perilaku akan dimunculkan, elemen waktu dapat 
ditunjukkan dalam periode waktu tertentu atau waktu yang tidak terbatas 
(contohnya seperti pada waktu yang akan datang). 
3. Jenis-Jenis Perilaku Pembelian 
Perilaku pembelian sangat berbeda seperti pada pembelian untuk produk 
pasta gigi, iPod, jasa keuangan, maupun pembelian pada mobil baru. Terdapat 
empat tipe perilaku pembelian konsumen berdasarkan tingkat keterlibatan pembeli 
dan tingkat perbedaan diantara merek, yaitu pertama: perilaku pembelian 
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kompleks, kedua: perilaku pembelian pengurangan disonansi, ketiga: perilaku 
pembelian kebiasaan, dan keempat: perilaku pembelian yang mencari keragaman 
(Kotler dan Armstrong, 2006). 
Perilaku pembelian tipe kompleks (complex buying behavior) biasanya 
dilakukan oleh konsumen ketika mereka sangat terlibat dalam pembelian dan 
merasa tiap merek memiliki perbedaan yang cukup signifikan. Konsumen 
mungkin sangat terlibat ketika produk itu mahal, bersiko, jarang dibeli, dan sangat 
memperlihatkan ekspresi diri. Pada umumnya konsumen perlu untuk mempelajari 
berbagai hal mengenai kategori produk. Contohnya seorang pembeli PC (personal 
computer) mungkin tidak mengetahui spesifikasi apa yang perlu dipertimbangkan. 
Banyak fitur produk yang belum diketahui arti dan maksudnya (Kotler dan 
Armstrong, 2006). 
Konsumen akan melalui proses pembelajaran, awalnya pembeli akan 
mengembangkan keyakinan mengenai suatu produk, lalu sikap, kemudian 
membuat pilihan terhadap pembelian yang telah dipikirkan dengan baik dan 
cermat. Pemasar produk yang memerlukan keterlibatan tinggi perlu memahami 
proses pengumpulan informasi dan perilaku evaluasi yang dilakukan oleh 
konsumen dengan keterlibatan tinggi (Kotler dan Armstrong, 2006). 
Para pemasar perlu membantu konsumen untuk mempelajari atribut 
produk dan kepentingan relatif atribut tersebut. Mereka harus membedakan fitur 
mereknya, dapat dilakukan dengan memberikan informasi mengenai kelebihan 
merek melalui media cetak maupun online. Mereka harus memotivasi wiraniaga 
19 
 
 
toko dan orang yang memberi penjelasan kepada pembeli agar dapat 
mempengaruhi merek yang akan dipilih (Kotler dan Armstrong, 2006). 
4. Proses Keputusan Membeli 
Proses keputusan pembeli terdiri dari lima tahap, yaitu: pertama: 
pengenalan kebutuhan, kedua: pencarian informasi, ketiga: evaluasi alternatif, 
keempat: keputusan pembelian, dan kelima: perilaku pascapembelian. Proses 
pembelian diawali jauh sebelum pembelian yang sesungguhnya dan berlanjut 
dalam kurun waktu yang lama setelah pembelian. Gambar 2.1 tersebut 
menggambarkan bahwa konsumen melalui lima tahap dalam setiap proses 
pembelian. Tetapi dalam kasus pembelian yang lebih rutin konsumen sering 
menghilangkan atau membalik urutan dari beberapa tahap ini. Contohnya adalah 
pada pembelian merek pasta gigi yang biasa dipakai seseorang sehari-hari akan 
mengakui kebutuhan ini dan langsung melangkah ke tahap keputusan pembelian, 
dan menghilangkan tahap pencarian informasi dan evaluasi. Meski demikian, 
gambar tersebut memperlihatkan semua pertimbangan yang muncul ketika 
seorang konsumen terlibat dalam situasi pembelian yang baru dan kompleks 
(Kotler dan Armstrong, 2006). 
Gambar 2.1 
Proses Keputusan Pembeli 
 
 
 
 
 
Pengenalan 
Kebutuhan 
Pencarian 
Informasi 
Evaluasi 
Alternatif 
Keputusan 
Pembelian 
Perilaku 
Pascapembelian 
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a. Pengenalan Kebutuhan 
Proses pembelian dimulai dengan pengenalan kebutuhan (need 
recognition) yaitu saat dimana pembeli menyadari suatau masalah atau kebutuhan. 
Kebutuhan ini dapat dipicu oleh rangsangan internal yang timbul pada tingkat 
yang cukup tinggi sehingga menjadi dorongan. Kebutuhan juga dapat timbul 
karena rangsangan eksternal, contohnya seperti iklan atau diskusi dengan teman 
dapat membuat seseorang berpikir untuk membeli suatu produk. 
b. Pencarian Informasi 
Tahap proses keputusan pembeli dimana konsumen ingin mencari 
informasi lebih banyak yang berhubungan dengan kebutuhannya. Konsumen 
dapat memperoleh informasi dari berbagai sumber. Sumber-sumber ini terdiri dari 
sumber pribadi (keluarga, teman, tetangga, rekan), sumber komersial (iklan, 
wiraniaga, situs Web, kemasan, tampilan), sumber publik (media massa, 
organisasi pemeringkat konsumen, pencarian internet), dan sumber pengalaman 
(penanganan, pemeriksaan, pemakaian produk).  
Pada umumnya, konsumen menerima sebagian besar informasi tentang 
sebuah produk dari sumber komersial. Meskipun demikian, sumber yang paling 
efektif cenderung sumber pribadi. Sumber komersial biasanya memberitahu 
pembeli, tetapi sumber pribadi dapat mengevaluasi produk untuk pembeli. Ketika 
semakin banyak informasi yang diperoleh, kesadaran konsumen dan pengetahuan 
akan merek dan fitur yang tersedia meningkat. 
c. Evaluasi Alternatif 
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Evaluasi alternatif merupakan tahap ketiga dari rangkaian tahap proses 
keputusan pembeli yaitu bagaimana konsumen memproses informasi untuk 
sampai pada pilihan merek. Namun, konsumen tidak menggunakan proses 
evaluasi yang sederhana dan tunggal dalam semua situasi pembelian. Sebagai 
gantinya, beberapa proses evaluasi dilaksanakan. Konsumen telah sampai pada 
sikap terhadap beberapa merek yang berbeda melalui beberapa prosedur evaluasi.  
Bagaimana cara konsumen mengevaluasi alternatif bergantung pada 
konsumen pribadi dan situasi pembelian tertentu. Dalam beberapa kasus, 
konsumen menggunakan perhitungan yang cermat dan pemikiran logis. Tetapi 
pada kasus lain, konsumen yang sama hanya sedikit melakukan evaluasi atau 
bahkan tidak mengevaluasi, sebagai gantinya mereka membeli berdasarkan 
dorongan dan bergantung pada intuisi. Terkadang konsumen membuat keputusan 
pembelian sendiri, kadang-kadang mereka meminta pendapat atau saran dari 
teman, pemandu konsumen, atau wiraniaga. 
d. Keputusan Pembelian 
Pada tahap evaluasi, konsumen akan membuat merek menjadi beberapa 
peringkat tertentu dan hal tersebut membentuk niat pembelian. Pada umumnya, 
keputusan pembelian (purchase decision) konsumen adalah menciptakan merek 
yang paling disukai, tetapi ada dua faktor dapat berada diantara niat pembelian 
dan keputusan pembelian. Faktor pertama adalah sikap orang lain. Jika seseorang 
yang mempunyai arti penting bagi konsumen menyarankan untuk membeli merek 
yang paling murah, maka peluang untuk membeli merek yang lebih mahal akan 
berkurang. 
22 
 
 
Faktor kedua adalah faktor situasional yang tidak diharapkan. Konsumen 
mungkin membentuk niat pembelian berdasarkan faktor-faktor seperti harga, 
pendapatan dan manfaat produk yang diharapkannya. Namun kejadian tak terduga 
dapat mengubah niat pembelian. Sebagai contoh, ekonomi mungkin memburuk, 
pesaing dekat mungkin menurunkan harga produknya, atau seorang teman yang 
memberitahu konsumen bahwa ia pernah kecewa dengan merek yang disukai 
konsumen. Oleh karena itu, preferensi dan niat pembelian tidak selalu 
menghasilkan pilihan pembelian yang aktual. 
e.  Perilaku Pascapembelian 
Setelah membeli produk, konsumen akan merasa puas maupun tidak puas 
dan terlibat dalam perilaku pascapembelian (postpurchase behavior). Yang 
menentukan kepuasan atau ketidakpuasan pembeli adalah hubungan antara 
ekspektasi konsumen dan kinerja anggapan produk. Jika produk tidak memenuhi 
ekspektasi, konsumen kecewa. Jika produk memenuhi ekspektasi, konsumen puas. 
Jika produk melebihi ekspektasi, konsumen sangat puas. Semakin besar perbedaan  
antara ekspektasi dan kinerja, maka semakin besar pula tingkat ketidakpuasan 
konsumen. 
5. Indikator Niat Beli 
Berikut merupakan indikator niat beli yang akan digunakan dalam 
penelitian ini menurut Schiffman dan Kanuk (2008) dalam Valentina (2014) 
a. Mencari informasi mengenai produk 
Ketika konsumen menyadari kebutuhannya hal itu akan membuat 
konsumen terdorong untuk mencari informasi lebih banyak mengenai produk. 
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Kecenderungan mencari informasi dapat dibagi kedalam dua level. Pertama, 
pencarian informasi yang lebih ringan (penguatan perhatian). Kedua, level lebih 
aktif dalam mencari informasi, seperti mencari referensi yang mengulas produk 
tersebuut, bertanya kepada orang terdekat, atau mengunjungi toko untuk mencari 
informasi lebih banyak. 
b. Mempertimbangkan untuk membeli produk 
Setelah konsumen mendapat berbagai informasi, ia akan mengevaluasi 
produk yang ditawarkan oleh berbagai merek serta fitur-fitur produk yang dimiliki 
sehingga membentuk pilihan-pilihan produk dan mulai membertimbangkan untuk 
membeli produk tersebut. 
c. Tertarik untuk mencoba 
Evaluasi produk yang telah dilakukan konsumen merupakan proses yang 
berorientasi kognitif, artinya adalah konsumen dianggap menilai produk dengan 
sadar dan rasional sehingga menyebabkan ketertarikan untuk mencoba. 
d. Keinginan untuk mengetahui produk 
Setelah konsumen memiliki rasa ketertarikan untuk mencoba produk, 
konsumen akan sampai pada tahap ingin mengetahui produk dan konsumen 
melihat produk sebagai sekumpulan atribut dengan berbagai perbedaan 
kemampuan dalam memberikan manfaat untuk memuaskan kebutuhan konsumen. 
e. Keinginan untuk memiliki produk 
Konsumen akan cenderung memiliki perhatian khusus terhadap atribut 
produk yang dapat memberikan manfaat, sehingga konsumen akan mengambil 
sikap seperti keputusan atau preferensi terhadap produk melalui evaluasi terhadap 
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atribut dan akan membentuk niat untuk membeli atau ingin memiliki produk yang 
disukai oleh konsumen. 
 
2.1.2. Fitur Produk 
1. Pengertian Fitur Produk 
Fitur adalah bagian dari atribut suatu produk untuk memenuhi tingkat 
kepuasan, kebutuhan, dan keinginan konsumen, melalui kepemilikan produk, 
penggunaan, dan pemanfaatan suatu produk (Yee et.al 2013). Sebuah produk 
dapat ditawarkan dalam beragam fitur. Perusahaan dapat menciptakan tingkat 
model yang lebih tinggi dengan menambahkan lebih banyak fitur. Selain itu, fitur 
produk juga berperan sebagai alat bersaing, dimana alat bersaing ini adalah untuk 
mendiferensiasikan produk perusahaan dengan produk pesaing (Kotler dan 
Armstrong, 2006). Saat ini, ada banyak fitur teknologi tinggi dari laptop di pasar. 
Dengan demikian, orang yang berbeda akan memilih berbagai fitur laptop yang 
dapat memenuhi kebutuhan dan keinginan mereka. 
Roseli, et al. (2016) mendefinisikan fitur produk sebagai suatu 
karakteristik yang dimiliki sebuah produk yang mendeskripsikan penampilan, 
komponen-komponen, dan kemampuan. Fitur produk memiliki arti yang sama 
dengan karakteristik fisik, fungsi, karakteristik teknis, dan atribut produk yang 
diperluas untuk memuaskan beragam kebutuhan konsumen. Ketika konsumen 
melakukan pembelian, mereka selalu menginginkan lebih dari satu fitur dari satu 
produk untuk memenuhi kebutuhan mereka yang berbeda (Taivanjargal, et al. 
2018). Menurut Lim, et.al (2013) fitur produk sangat penting karena dapat 
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menentukan tingkat kepuasan konsumen terhadap setiap produk. Berbagai produk 
laptop di pasaran dapat dikenali perbedaannya dari perbandingan fitur 
didalamnya, yaitu kelengkapan fitur, kecanggihan fitur atau keistimewaan yang 
ditonjolkan dari suatu produk dibandingkan dengan produk lain.  
Menurut Yee, et.al (2013) hardware dan software adalah fitur produk. 
Hardware adalah bagian luar dari suatu perangkat yang dapat disentuh secara fisik 
seperti body laptop, ukuran, berat, warna, dan desain. Sementara itu, software 
seperti program-program dalam komputer, penyimpanan, dan aplikasi yang bisa 
dioperasikan pada suatu perangkat komputer. Hardware dan software termasuk 
bagian dari fitur produk. Sehingga sebelum memutuskan untuk membeli,  
konsumen akan melihat dan membandingkan fitur produk yang ditawarkan dari 
berbagai macam produk laptop. 
2. Indikator-Indikator Fitur Produk 
Fitur produk termasuk dalam atribut yang dimiliki suatu produk tertentu 
yang merupakan hasil karya produsen. Selain berfungsi sebagai pembeda dari 
pesaing, fitur produk juga dapat memberikan informasi kepada konsumen 
mengenai keunggulan maupun kelemahan yang terdapat pada produk tersebut. 
Menurut Kotler dan Keller (2012) Fitur produk memiliki indikator-indikator 
yaitu: 
a. Keragaman fitur 
b. Kualitas fitur 
c. Kepentingan fitur 
d. Kelengkapan fitur 
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Dari berbagai indikator fitur tersebut, dapat disimpulkan bahwa semakin 
lengkap fitur yang ada pada sebuah produk, maka peluang konsumen untuk 
membeli produk tersebut akan semakin besar. Sebaliknya, semakin kurang 
lengkap fitur yang dimiliki sebuah produk, maka akan semakin kecil 
kemungkinan konsumen untuk memutuskan membeli produk tersebut. Oleh sebab 
itu, fitur produk merupakan hal yang penting dari sebuah produk yang dipasarkan, 
contohnya seperti produk laptop. 
 
2.1.3. Citra Merek 
1. Definisi Merek 
Menurut Keller (2008) Brand Image as perception about a brand as 
reflekcted by the brand association held in consumer memory, artinya citra merek 
merupakan persepsi tentang merek yang tercemin dari asosiasi merek yang ada 
dibenak konsumen. Definisi lain menurut Sutisna (2005) citra merek 
mempresentasikan keseluruhan persepsi terhadap merek dan bentuk dari informasi 
dan pengalaman masa lalu terhadap merek itu. 
Organisasi atau perusahaan akan selalu menemukan cara untuk 
membedakan mereka dari yang lain. Organisasi harus menemukan teknologi baru 
yang tidak tersedia di pasaran dan memenuhi permintaan pelanggan. Merek dapat 
menjadi identitas dan eksklusivitas yang mewakili organisasi. Merek dapat berupa 
nama, istilah, simbol dan desain untuk membedakan organisasi dari pesaing. 
Menurut Cornelis (2010) dalam Rahim, et al. (2016), sebagian besar organisasi 
menekankan tentang nama merek yang bisa sebagai suatu aset tak ternilai untuk 
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produk dan layanan mereka. Sehingga hal ini dapat menjadi keunggulan 
kompetitif bagi organisasi.  
Definisi lain menurut Kotler dan Armstrong (2006), merek adalah nama, 
istilah, tanda, simbol, rancangan, atau kombinasi dari semua itu yang bertujuan 
untuk mengenali produk atau jasa, dengan kata lain merek berfungsi sebagai ciri 
khas dan untuk membedakannya dari pesaing. Sehingga, merek dapat 
mengidentifikasi pembuat atau penjual dari suatu produk atau jasa.  
Menurut Kotler dan Keller (2012), ada dua langkah utama dalam 
membangun brand yang kuat, pertama dimulai dengan membangun value position 
dan kedua adalah build the brand. Langkah pertama lebih kepada positioning atau 
yang lebih tepat lagi adalah differentiation. Langkah kedua melibatkan pemilihan 
nama brand, menumbuhkan asosiasi dengan nama brand, dan yang terakhir 
adalah mengelola semua kontak antara brand dengan pelanggan sehingga image 
dari brand tersebut diterima secara konsisten dan memenuhi ekspektasi konsumen 
terhadap merek tersebut. 
Menurut Surachman (2008), merek dapat menyampaikan enam arti, yaitu: 
a. Atribut: dengan adanya merek maka akan mengingatkan konsumen pada 
atribut tertentu. Atribut perlu dikelola dengan baik dan diciptakan agar 
konsumen dapat mengetahui atribut apa saja yang melekat pada merek 
tersebut. 
b. Manfaat: Sebagai sebuah atribut, merek memiliki dua manfaat yaitu manfaat 
emosional dan manfaat fungsional. Atribut merek yang berupa “mudah 
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didapat” dapat digolongkan sebagai manfaat fungsional. Sedangkan atribut 
merek seperti “mahal” dapat digolongkan sebagai manfaat emosional. 
c. Nilai: Suatu merek juga harus menyampaikan nilai-nilai tertentu bagi 
produsennya.  
d. Budaya: Merek dapat menunjukkan budaya yang dimiliki suatu perusahaan 
atau produk. 
e. Kepribadian: Merek dapat mencerminkan kepribadian yang dirasakan 
konsumen. 
f. Pemakai: Merek menunjukkan jenis konsumen yang membeli atau memakai 
merek tersebut. 
Citra sebagai seperangkat keyakinan, ide, dan kesan yang dimiliki 
seseorang terhadap suatu obyek (Kotler, 2001). Menurut Kotler dan Keller (2012) 
menyatakan bahwa setiap produk yang terjual di pasaran memiliki citra tersendiri 
di mata konsumennya yang sengaja diciptakan oleh pemasar untuk 
membedakannya dari para pesaing mereka.  Menurut Tjiptono (2012) brand 
image adalah deskripsi tentang asosiasi dan keyakinan konsumen terhadap merek 
tertentu. Selanjutnya, Shimp (2003) mengartikan citra merek adalah sejenis 
asosiasi yang muncul di benak konsumen ketika mengingat sebuah merek tertentu. 
Asosiasi tersebut bisa berupa ingatan mengenai merek tersebut. Bisa berupa 
karakternya, ciri-ciri, kekuatan, bahkan kelemahan merek tersebut.   
Brand (merek) yang kuat dapat menjadi salah satu keunggulan bersaing. 
Brand tidak hanya sekedar identitas suatu produk dan sebagai pembeda saja 
dengan produk pesaing, melainkan lebih dari hal itu. Brand memiliki ikatan 
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emosional istimewa yang tercipta antara konsumen dengan perusahaan. Beberapa 
produk dengan kualitas, model, karakteristik tambahan, serta kualitas yang relatif 
sama dapat memiliki nilai yang berbeda di pasar karena adanya perbedaan 
persepsi mengenai merek dalam benak konsumen (Sari, 2016). 
Menurut Supriyadi, Fristin, dan Indra (2016), Brand image (citra merek) 
adalah suatu pencitraan sebuah produk dibenak konsumen secara massal. Setiap 
orang akan memiliki pencitraan yang sama terhadap sebuah merek. Persaingan 
dunia industri yang semakin ketat saat ini, menuntut perusahaan untuk lebih 
kreatif dan membuat suatu keunggulan yang kompetitif, baik dari segi kemasan, 
produk, saluran pemasaran maupun citra perusahaan, jika tanggapan konsumen 
tentang penawaran suatu produk yang bersaing  tetap sebagai suatu hal yang sama 
atau biasa, maka konsumen akan melihat merek dari suatu produk dengan 
tanggapan yang berbeda. 
Citra merek adalah  persepsi dan keyakinan yang dilakukan oleh 
konsumen, seperti tercermin dalam asosiasi yang terjadi dalam memori konsumen. 
Apabila perusahaan berhasil menciptakan image yang  positif dan kuat maka 
hasilnya akan dirasakan dalam jangka panjang terlebih jika selalu mampu 
memeliharanya yaitu dengan selalu konsisten memberikan dan memenuhi janji 
yang melekat pada citra yang sengaja dibentuk tersebut. Merek yang memiliki 
image yang  baik akan memicu konsumen melakukan word of mouth dikarenakan 
konsumen percaya terhadap merek (Ismail dan Spinelli, 2012). 
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2. Manfaat Merek 
Merek mempunyai berbagai manfaat yang dapat dikelompokkan menjadi 
dua, yaitu manfaat merek untuk konsumen dan manfaat merek untuk penjual. 
a. Manfaat bagi konsumen 
Berikut merupakan beberapa manfaat yang akan dirasakan oleh konsumen 
dengan adanya merek: 
1) Mempermudah konsumen dalam meneliti atau mengetahui produk 
Merek produk yang sudah terkenal akan membuat konsumen percaya dan 
tidak ragu terhadap kualitas produk. Sehingga, ketika ingin membeli, konsumen 
tinggal memilih produk dengan spesifikasi yang diinginkan. Pada umumnya, 
ketika kita berbicara tentang kualitas, jaminan keamanan produk, fasilitas produk 
secara linear akan diikuti oleh harga. Semakin baik atribut-atribut suatu produk 
maka harganya akan relatif mahal dan sebaliknya, ketika atribut-atribut produk 
memiliki reputasi yang kurang baik, harga nya akan semakin murah. 
2) Membantu konsumen dalam memperoleh kualitas barang yang sama 
Ketika konsumen merasa puas dan mendapat manfaat yang baik dari suatu 
produk, suatu saat nanti mereka akan melakukan pembelian ulang. Mereka akan 
mencari produk tersebut dan tidak sulit mencarinya karena terdapat identitas 
merek. 
b. Manfaat bagi penjual 
Berikut merupakan beberapa manfaat yang akan dirasakan oleh penjual 
dengan adanya merek: 
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1) Merek dapat mempermudah penjual untuk mengelola pesanan-pesanan dan 
mengurangi permasalahan. 
Penjual atau pemasar akan dimudahkan dan diuntungkan jika menjual 
produk bermerek dibandingkan dengan produk yang tidak bermerek. Tanpa 
diinstruksikan oleh siapapun, konsumen cenderung memilih produk-produk yang 
mempunyai merek. Selain itu, merek juga mempunyai reputasi yang baik. Suatu 
produk dengan reputasi merek yang baik akan memberi pengaruh langsung pada 
persepsi positif konsumen. 
Disamping merek dapat memberi reputasi yang baik, tentu saja dalam 
kaidah hukum akan terlindungi, karena jika suatu produk dengan merek tertentu, 
dikemudian hari ternyata ada produsen lain yang meniru dengan merek yang 
sama, maka pihak perusahaan dapat mengajukan keberatan kepada pihak lain 
tersebut. Sehingga, merek dapat menekan permasalahan-permasalahan bisnis yang 
diakibatkan oleh adanya persaingan usaha antar perusahaan. 
3. Indikator citra merek 
Menurut Aaker (2006) indikator citra merek terdiri dari:  
a. Recognition (pengakuan atau pengenalan), yaitu tingkat dikenalnya sebuah 
merek oleh konsumen. Jika sebuah merek tidak dikenal maka produk dengan 
merek tersebut harus dijual dengan mengandalkan harga yang murah.  
b. Reputation (reputasi), tingkat atau status yang cukup tinggi dari  sebuah merek 
produk tertentu. Sebuah merek dengan produk yang dipersepsikan memiliki 
kualias yang baik akan mempunyai reputasi yang baik. 
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c. Affinity (daya tarik), hubungan emosional yang terjadi antar brand dengan 
pelanggan. Affinity dapat diartikan juga sebagai sebuah emotional relationship 
yang tercipta antara sebuah merek dengan konsumennya. Sebuah produk dengan 
merek yang disukai oleh konsumen akan lebih mudah dijual dan sebuah produk 
yang dipersepsikan memiliki kualitas yang tinggi akan memiliki reputasi yang 
baik. Affinity ini berparalel dengan positive association yang membuat konsumen 
menyukai suatu produk.  
 
2.1.4.  Faktor Sosial 
Faktor sosial adalah tentang perubahan perasaan, sikap, pikiran dan 
perilaku, secara sengaja atau tidak sengaja yang dipengaruhi oleh orang lain. Hal 
tersebut terjadi  karena interaksi dengan orang lain yang saling kenal seperti orang 
tua dan teman sebaya. Sehingga dalam hal ini konsumen akan dipengaruhi oleh 
media, orang tua dan teman sebaya untuk melakukan pembelian (Rashotte , 2007 
dalam Rahim et al., 2016).  
Menurut Kotler dan Armstrong (2006), tindakan konsumen dipengaruhi 
oleh orang-orang di sekitarnya. Mereka akan mencari saran, serta pengalaman 
orang yang sudah membeli dan menggunakan produk serupa. Mereka mungkin 
cenderung mendapatkan saran dari berbagai sumber terutama yang dekat dengan 
mereka seperti teman, rekan, anggota keluarga dan pasangan. Sehingga dapat 
ditarik kesimpulan bahwa faktor sosial adalah sekelompok orang yang dikenal 
atau yang memiliki kedekatan dengan seorang individu yang dapat mempengaruhi 
perilaku individu tersebut akibat dari adanya interaksi yang mereka lakukan. 
Menurut Kotler dan Armstrong (2006) faktor-faktor sosial terdiri dari: 
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1. Kelompok Acuan 
Perlaku seseorang dipengaruhi oleh banyak kelompok kecil. Kelompok 
yang mempunyai pengaruh langsung dan tempat dimana seseorang menjadi 
bagian dari anggotanya disebut kelompok keanggotaan. Sebaliknya, kelompok 
referensi adalah sebagai titik referensi langsung atau tidak langsung dalam 
membentuk sikap atau perilaku seseorang. Oleh sebab itu, pemasar perlu untuk 
mengidentifikasi kelompok referensi yang menjadi pasar sasaran mereka (Kotler 
dan Armstrong, 2006). 
Kelompok referensi memperkenalkan perilaku dan gaya hidup baru kepada 
seseorang, mempengaruhi sikap dan konsep dalam diri seseorang, dan 
menciptakan tekanan untuk menegaskan apa yang mungkin dapat mempengaruhi 
pilihan konsumen mengenai produk maupun merek. Sehingga kelompok sangat 
berarti penting dalam mempengaruhi berbagai produk dan merek. Pengaruh ini 
memiliki dampak paling kuat saat produk itu dapat dilihat oleh orang lain yang 
dihormati pembeli (Kotler dan Armstrong, 2006). 
Kelompok acuan adalah semua kelompok yang mempunyai  pengaruh 
langsung (tatap muka) atau tidak langsung terhadap sikap atau perilaku  orang 
tersebut (Kotler dan Keller, 2012). Menurut Sumarwan (2002), kelompok  acuan 
(reference group) adalah seorang individu atau sekelompok orang secara nyata 
mempengaruhi perilaku seseorang. Kelompok acuan seseorang terdiri dari semua 
kelompok yang memiliki pengaruh langsung atau tidak langsung terhadap sikap 
atau perilaku seseorang. Terdapat lima kelompok acuan yang terkait erat dengan 
konsumen menurut Sumarwan (2002) antara lain kelompok persahabatan, 
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kelompok belanja, kelompok kerja, masyarakat maya, dan kelompok tindakan 
konsumen. 
2. Keluarga 
Perilaku pembeli bisa sangat dipengaruhi oleh anggota keluarga. Keluarga 
adalah organisasi pembelian konsumen yang paling penting dalam masyarakat dan 
telah diteliti secara ekstensif. Pemasar tertarik pada peran dan pengaruh anggota 
keluarga dalam pembelian produk maupun jasa (Kotler dan Armstrong, 2006). 
Ada dua keluarga dalam kehidupan pembeli, yaitu: keluarga orientasi (family of 
orientation) terdiri dari orang tua dan saudara kandung, keluarga prokreasi (family 
of procreation) yaitu pasangan dan anak-anak (Kotler dan Keller, 2012).  
3. Peran dan Status  
Seseorang berpartisipasi dalam banyak kelompok, yaitu seperti keluarga, 
klub, dan organisasi. Posisi tiap individu pada masing-masing kelompok dapat 
didefinisikan dalam peran dan status. Peran terdiri dari kegiatan yang diharapkan 
dilakukan seseorang sesuai dengan orang-orang disekitarnya. Kemudian masing-
masing peran seseorang membawa status yang mencerminkan nilai umum yang 
diberikan kepadanya oleh masyarakat. Orang biasanya memilih produk yang 
sesuai dengan peran dan status mereka (Kotler dan Armstrong, 2006). 
 
2.1.5.  Harga 
1. Definisi Harga 
Harga adalah sejumlah uang yang dibebankan untuk sebuah produk, atau 
jumlah dari nilai yang ditukar konsumen atas manfaat-manfaat karena memiliki 
atau menggunakan produk tersebut. Secara lebih luas, harga adalah jumlah semua 
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nilai yang diberikan oleh pelanggan untuk mendapatkan keuntungan dari memiliki 
atau menggunakan sebuah produk atau jasa. (Kotler dan Armstrong, 2006). 
Konsumen akan memilih harga yang paling baik di antara yang paling baik yang 
di tawarkan oleh penjual yang berbeda (Bourlakis, et.al 2008). Jika informasi 
terhadap harga produk dipaparkan dengan jelas, maka dapat menarik minat beli 
konsumen untuk melakukan pembelian (Jiang dan Rosebloom, 2005).  
Harga biasanya merupakan hal yang paling utama yang dilihat oleh 
konsumen sebelum memutuskan untuk melakukan pembelian terhadap suatu 
produk baru, yang kedua adalah barang yang akan dibelinya. Harga produk yang 
fleksibel dan konsumen masih bisa menawarnya dapat membuat konsumen 
tertarik untuk membeli suatu produk tersebut, karena konsumen akan melakukan 
penawaran untuk mendapatkan harga yang diinginkannya. Selain itu, harga 
merupakan bagian penting dalam pemasaran karena harga termasuk salah satu 
dari bauran pemasaran atau marketing mix. Harga adalah suatu nilai tukar dari 
produk, barang, maupun jasa yang dinyatakan dalam satuan moneter (Kotler dan 
Armstrong, 2006). 
2. Peran atau Fungsi Harga 
Menurut Jajat Kristanto (2011), harga mempunyai tiga peran atau fungsi 
utama, yaitu: 
a. Harga berperan dalam penentuan volume penjualan 
Dalam konsep kurva penawaran dan permintaan (supply and demand), 
dapat diketahui bahwa harga berbanding terbalik dengan volume penjualan. 
Artinya, semakin tinggi harga sebuah produk maka volume penjualan produk 
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tersebut akan semakin rendah. Sehingga perusahaan perlu mempertimbangkan 
penentuan  harga sesuai dengan target volume penjualan yang ingin dicapai. 
b. Harga dapat menentukan besarnya laba 
Laba sebuah produk ditentukan oleh harga jual per unit dikurangi dengan 
biaya-biaya yang dikeluarkan untuk membuat suatu produk atau harga pokok 
penjualan. Oleh sebab itu, pada tingkat harga pokok penjualan tertentu, semakin 
tinggi harga jual semakin tinggi pula laba yang diperoleh perusahaan, begitu pun 
sebaliknya. 
c. Harga dapat menentukan citra produk 
Citra sebuah produk dipengaruhi oleh berbagai unsur, salah satunya adalah 
persepsi mengenai kualitas produk. Sementara itu, persepsi mengenai kualitas 
produk ditentukan oleh harga jual produk tersebut. Artinya, semakin tinggi harga 
sebuah produk maka perspsi konsumen mengenai kualitas produk tersebut 
semakin tinggi atau dengan kata lain, semakin mahal sebuah produk maka produk 
tersebut akan dianggap memiliki kualitas yang bagus oleh konsumen dan 
sebaliknya. 
3. Indikator Harga 
Kotler dan Armstrong (2006) berpendapat bahwa ada empat indikator dari 
harga, yaitu: 
a. Keterjangkauan harga, merupakan kemampuan daya beli konsumen atas 
produk yang dibelinya. 
b. Kesesuaian harga dengan kualitas produk, kualitas produk yang diperoleh 
sebanding dengan atau bahkan lebih besar dari nilai uang yang dikeluarkan. 
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c. Kesesuaian harga dengan manfaat yang dirasakan konsumen, yaitu manfaat 
yang dirasakan sama dengan yang telah dikeluarkan untuk mendapatkan 
produk yang dibelinya. 
d. Kesesuaian harga dengan daya beli  
 
2.2 Hasil Penelitian yang Relevan 
Berikut adalah beberapa penelitian terdahulu yang pernah dilakukan untuk 
menganalisis variabel-variabel yang diduga berpengaruh terhadap niat beli. 
Penelitian terdahulu digunakan oleh peneliti sebagai referensi dan sebagai 
perbandingan agar penelitian ini dapat memberikan hasil yang baik. 
Rahim, et, al (2016) melakukan penelitian dengan variabel fitur produk, 
nama merek, pengaruh sosial, dan pengorbanan produk terhadap niat pembelian. 
Metode yang digunakan adalah survei dengan penggunaan kuesioner sebagai 
instrumen pengumpulan data kepada sampel sebanyak 367 mahasiswa Universiti 
Teknologi MARA, Kedah, Malaysia. Hasil penelitian ini adalah terdapat pengaruh 
signifikan antara fitur produk, nama merek, dan pengaruh sosial terhadap niat beli. 
Sedangkan variabel pengorbanan produk tidak berpengaruh signifikan terhadap 
niat beli. 
Asnawi dan Augustinah (2015), melakukan penelitian dengan variabel 
faktor sosial dan personal terhadap sikap konsumen dan minat beli. Metode yang 
digunakan adalah survei dengan penggunaan kuesioner sebagai instrumen 
pengumpulan data kepada sampel sebanyak 119 responden di Surabaya, Sidoarjo, 
dan Mojokerto yang sudah pernah membeli barang fashion palsu. Penelitian ini 
menyimpulkan bahwa faktor sosial berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
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sikap konsumen; faktor sosial berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat 
beli konsumen; faktor personal berpengaruh positif dan signifikan terhadap sikap 
konsumen; faktor personal berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli 
konsumen;  sikap konsumen berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat 
beli konsumen. 
Lien, et, al (2015), melakukan penelitian dengan variabel citra merek, 
harga, kepercayaan, dan nilai terhadap niat beli. Metode yang digunakan adalah 
survei dengan penggunaan kuesioner sebagai instrumen pengumpulan data kepada 
sampel sebanyak 390 responden di Taiwan yang pernah memesan kamar hotel 
dalam jangka waktu 12 bulan terakhir. Penelitian ini menyimpulkan bahwa citra 
merek secara positif memengaruhi harga yang dipersepsikan, kepercayaan, nilai, 
dan niat beli. Harga ditemukan memiliki dampak positif terhadap nilai dan niat 
beli. Nilai memiliki efek positif dan signifikan pada niat beli. Kepercayaan 
berpengaruh positif terhadap nilai tetapi kepercayaan tidak berdampak signifikan 
terhadap niat beli. 
Afrin, et, al (2015), melakukan penelitian dengan variabel harga, fitur 
teknis, fitur fisik, layanan pelanggan kualitas produk, dan citra merek terhadap 
keputusan pembelian laptop. Metode yang digunakan adalah metode deskriptif 
dengan jawaban essay dari responden, pengumpulan data kepada sampel sebanyak 
100 pelajar di Institusi Bangladesh. Penelitian ini menyimpulkan bahwa harga, 
fitur teknis, fitur fisik, layanan pelanggan kualitas produk, dan citra merek 
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian laptop, dan yang 
memberikan pengaruh terbesar adalah fitur fisik dari sebuah laptop. 
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Pramugitha dan Sanaji (2016), melakukan penelitian dengan variabel citra 
merek dan persepsi kualitas terhadap niat beli laptop merek Apple. Metode 
penelitian yang digunakan adalah kuantitatif dengan menyebar angket kepada 
sampel sebanyak 210 responden yang sudah memahami laptop merek Apple 
namun belum membeli produk tersebut dan yang berusia 23-25 tahun keatas pada 
pengunjung Grand City Surabaya dan Delta Plaza Surabaya. Hasil penelitian ini 
adalah terdapat pengaruh positif citra merek terhadap niat beli laptop merek Apple dan 
terdapat pengaruh positif persepsi kualitas terhadap niat beli laptop merek Apple pada 
pengunjung Grand City Surabaya dan Delta Plaza Surabaya. 
Dhal (2015), melakukan penelitian dengan variabel perilaku pembelian 
konsumen dan persepsi konsumen terhadap pembelian laptop. Metode penelitian 
yang digunakan adalah survei dengan menyebar kuesioner kepada sampel 
sebanyak 40 responden di Bhubaneswar, Orissa, India. Penelitian ini 
menghasilkan kesimpulan bahwa  konsumen tertarik pada pelayanan dan fitur 
produk, sehingga kedua hal tersebut penting sebagai pertimbangan dalam 
pembelian laptop. 
Rustamat dan Andjarwati (2014), melakukan penelitian dengan variabel 
kualitas produk, brand image, dan harga terhadap niat beli. Metode penelitian 
yang digunakan adalah metode riset kausal, yang bertujuan untuk mengetahui 
hubungan sebab akibat (kausal) antara variabel bebas  serta pengaruhnya terhadap 
variabel terikat. Sampel sebanyak 98 responden konsumen Samsung Galaxy Tab. 
Penelitian ini menghasilkan kesimpulan bahwa  kualitas produk, brand image, dan 
harga berpengaruh positif terhadap niat beli. 
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Wijayasari dan Mahfudz (2018), melakukan penelitian dengan variabel 
brand iamge, kualitas, persepsi harga, dan variasi produk terhadap minat beli. 
Metode penelitian yang digunakan adalah survei dengan menyebar kuesioner 
kepada sampel sebanyak 100 responden konsumen Sarung Gajah Duduk. Brand 
image berpengaruh negatif terhadap minat beli. Penelitian ini menghasilkan 
kesimpulan bahwa  kualitas, persepsi harga, dan variasi produk berpengaruh 
positif terhadap minat beli. 
 
 
2.3. Kerangka Berfikir 
Kerangka berfikir digunakan sebagai acuan agar peneliti memiliki arah 
penelitian yang sesuai dengan tujuan penelitian. Berikut merupakan kerangka 
berfikir dalam penelitian ini yang menguraikan hubungan antar variabel. 
Gambar 2.2 
Kerangka Berfikir 
 
 
 
 
 
 
Sumber: Rahim, et.al (2016); Pramugitha dan Sanaji (2016); Lien, et.al (2015). 
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 Keterangan dari kerangka berfikir: 
1. Variabel dependen adalah variabel yang dipengaruhi oleh variabel lain. 
Dalam penelitian ini, yang menjadi variabel dependen adalah niat beli. 
2. Variabel independen adalah variabel yang mempengaruhi variabel lain. 
Dalam penelitian ini, yang menjadi variabel independen adalah fitur produk, 
citra merek, faktor sosial, dan harga. 
Kerangka pemikiran diatas menjelaskan bahwa penelitian ini membahas 
mengenai pengaruh variabel fitur produk, citra merek, faktor sosial, dan harga 
sebagai variabel independen (X) terhadap niat beli sebagai variabel dependen (Y). 
 
2.4.  Hipotesis 
Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap rumusan masalah. 
Karena sifatnya masih sementara, maka perlu dibuktikan kebenaranya melalui 
data empirik yang terkumpul. Dengan menguji hipotesis dan menegaskan 
perkiraan hubungan, diharapkan bahwa solusi dapat ditemukan untuk menjawab 
masalah yang dihadapi (Sugiyono, 2012). Berikut adalah empat hipotesis yang 
akan diuji dalam penelitian ini:  
1. Pengaruh fitur produk terhadap niat beli 
Hasil penelitian yang dilakukan oleh Rahim, et.al (2016) menyimpulkan 
bahwa variabel fitur produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli. 
Kemudian penelitian lain yang mendukung adalah hasil penelitian dari Staphit, 
et.al (2018) menyimpulkan bahwa fitur produk secara positif dan signifikan 
mempengaruhi niat beli. Berdasarkan alasan tersebut, maka peneliti mengajukan 
hipotesis sebagai berikut: 
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H1 : Terdapat pengaruh yang signifikan antara fitur produk terhadap niat beli 
laptop merek Asus. 
2. Pengaruh citra merek terhadap niat beli 
Hasil penelitian yang dilakukan oleh Pramugitha dan Sanaji (2016) 
menyatakan bahwa variabel citra merek berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap niat beli. Hal ini didukung oleh hasil penelitian dari Rustamat dan 
Andjarwati memberikan hasil yang memperlihatkan bahwa citra merek 
berpengaruh positif dan signifikan yang ditunjukkan dengan koefisien regresi 
variabel brand image (X) yang bernilai positif, sehingga apabila brand image 
meningkat maka niat  beli (Y) akan meningkat  pula. Berdasarkan alasan tersebut, 
maka peneliti mengajukan hipotesis sebagai berikut: 
H2 : Terdapat pengaruh yang signifikan antara citra merek terhadap niat beli 
laptop merek Asus. 
3. Pengaruh faktor sosial terhadap niat beli 
Penelitian berjudul Factors Influencing Purchasing Intention of 
Smartphone among University Students oleh Rahim, et.al (2016) menyatakan 
bahwa faktor sosial juga mempengaruhi individu dalam menciptakan niat beli. 
Pernyataan lain yang mendukung hasil penelitian tersebut yaitu dari Asnawi dan 
Augustinah (2015) pada penelitiannya menyimpulkan bahwa faktor sosial 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli. Berdasarkan alasan 
tersebut, maka peneliti mengajukan hipotesis sebagai berikut: 
H3 : Terdapat pengaruh yang signifikan antara faktor sosial terhadap niat beli 
laptop merek Asus. 
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4. Pengaruh harga terhadap niat beli 
Beberapa penelitian terdahulu yang meneliti tentang hubungan antara 
harga terhadap niat beli konsumen diantaranya yaitu penelitian dari Lien, et.al 
yang berjudul Online Hotel Booking: The Effects of Brand Image, Price, Trust 
And Value on Purchase Intentions (2015) menyimpulkan bahwa harga 
berpengaruh terhadap niat beli konsumen. Kemudian, penelitian tersebut 
didukung oleh Rustamat dan Andjarwati dari hasil penelitian mereka memberikan hasil 
yang memperlihatkan adanya hubungan positif antara harga dengan niat beli. 
H4 : Terdapat pengaruh yang signifikan antara harga terhadap niat beli laptop 
merek Asus. 
 
 
 
 
BAB III 
METODE PENELITIAN 
3.1. Waktu dan Wilayah Penelitian 
Saat dimulai hingga penyelesaian penelitian ini berada dalam rentang 
waktu selama enam bulan yang dimulai pada bulan Agustus 2019 hingga Januari 
2020. Objek penelitian yaitu konsumen yang mengetahui dan paham tentang 
laptop merek Asus dan penelitian ini dilakukan di Sukoharjo tepatnya di 
lingkungan IAIN Surakarta. 
 
3.2. Jenis Penelitian 
Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif yang bertujuan untuk 
membuktikan hipotesis. Metode penelitian kuantitatif didefinisikan sebagai 
metode penelitian yang berdasarkan pada filsafat positivisme, metode ini dipakai 
untuk meneliti populasi atau sampel yang telah ditentukan dalam sebuah 
penelitian. Teknik untuk pengumpulan sampel biasanya dilakukan secara acak, 
pengumpulan data menggunakan instrumen penelitian, kemudian analisis data 
bersifat kuantitatif atau statistik dengan tujuan untuk menguji hipotesis yang telah 
diajukan (Sugiyono,2012). 
Metode kuantitatf dinamakan metode tradisional karena metode ini sudah 
cukup lama digunakan sehingga sudah mentradisi sebagai metode untuk suatu 
penelitian. Kemudian, metode kuantitatif disebut juga sebagai metode positivistik 
karena berlandaskan pada filsafat positivisme. Metode kuantitatif disebut juga 
metode ilmiah karena metode ini telah memenuhi kaidah-kaidah ilmiah yaitu 
konkrit, empiris, objektif, terukur, rasional, dan sistematis. Metode ini juga 
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disebut metode discovery karena dengan metode ini dapat ditemukan dan 
dikembangkan dengan berbagai IPTEK baru. Sehingga metode ini disebut metode 
kuantitatif karena data penelitian berupa angka-angka dan analisis menggunakan 
statistik.  
  
3.3. Populasi, Sampel, Teknik Pengambilan Sampel 
3.3.1. Populasi 
Populasi dapat diartikan sebagai wilayah generalisasi yang terdiri dari 
subyek atau obyek yang mempunyai karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh 
peneliti untuk dipelajari dan kemudian diambil kesimpulannya (Sugiyono, 2012). 
Menurut Sekaran (2006), populasi mengacu pada keseluruhan kelompok orang, 
kejadian, atau hal minat yang ingin diinvestigasi oleh peneliti. Kemudian menurut 
Sugiyono (2012) populasi bukan hanya orang, tetapi juga obyek benda lain. 
Populasi juga bukan hanya sekadar jumlah, melainkan populasi meliputi seluruh 
karakteristik obyek itu. Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh mahasiswa 
IAIN Surakarta yang mengetahui dan pernah membeli produk laptop merek Asus 
dan jumlah populasi dalam penelitian ini belum diketahui. 
 
3.3.2. Sampel 
Menurut Ferdinand (2014) sampel adalah subset dari populasi yang terdiri 
dari beberapa anggota populasi, karena tidak mungkin mengambil seluruh 
populasi maka terbentuk sebuah perwakilan dari populasi yang disebut sampel. 
Dengan meneliti sampel, seorang peneliti dapat menarik kesimpulan yang dapat 
digeneralisasi untuk seluruh populasinya. Roscoe (1975) dalam Ferdinand (2014) 
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memberikan beberapa pedoman umum yang dapat digunakan oleh peneliti untuk 
menentukan besarnya jumlah sampel yang akan digunakan dalam penelitiannya, 
yaitu sebagai berikut: 
a. Jumlah sampel yang lebih besar dari 30 dan kurang dari 500 sudah layak 
dipakai bagi kebanyakan penelitian. 
b. Dalam penelitian yang akan melakukan analisis multivariate (termasuk yang 
menggunakan korelasi atau analisis regresi ganda) besarnya sampel ditentukan 
sebanyak 25 kali variabel independen. Maka apabila dalam penelitian yang 
menggunakan analisis regresi dengan 4 variabel independen memerlukan 
sampel sebanyak 4x25 = 100 sampel responden. 
c. Sampel kurang dari 30 tidak dapat diterima untuk analisis yang menggunakan 
statistik parametrik. 
Ferdinand (2014) berpendapat bahwa jumlah sampel adalah jumlah dari 
elemen yang akan dimasukkan dalam sampel pada suatu penelitian. Besarnya 
jumlah sampel yang akan diteliti sangat dipengaruhi oleh berbagai faktor, salah 
satunya yaitu tujuan penelitian. Jika penelitian bersifat deskriptif, maka peneliti 
membutuhkan jumlah sampel yang besar, tetapi jika penelitiannya hanya untuk 
menguji hipotesis, maka sampel yang dibutuhkan dalam jumlah yang lebih 
sedikit. 
Penelitian ini menggunakan analisis regresi dengan empat variabel 
independen dan satu variabel dependen untuk menguji hipotesis. Sehingga 
mengacu pada pedoman yang telah dikemukakan oleh Roscoe tersebut, maka 
penelitian ini mengambil sampel sebanyak 100 responden. 
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3.3.3. Teknik Pengambilan Sampel 
Teknik pengambilan sampel adalah cara untuk menentukan sampel yang 
akan digunakan dalam penelitian. Terdapat dua teknik pengambilan sampel 
menurut Ferdinand (2014) yaitu probability sampling dan nonprobability 
sampling. Dalam probability sampling (pemilihan secara random) semua elemen 
dalam populasi memiliki kesempatan yang sama untuk dipilih menjadi sampel. 
Sedangkan nonprobability sampling (pemilihan nonrandom), elemen populasi 
dipilih atas dasar availabilitasnya (misalnya karena mereka memang secara 
sukarela mau menjadi responden) atau karena pertimbangan pribadi peneliti 
bahwa mereka dapat mewakili populasi. 
Teknik pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah 
non probability sampling, yaitu teknik sampling yang memberi peluang atau 
kesempatan tidak sama bagi setiap unsur atau anggota populasi untuk dipilih 
menjadi sampel. Pemilihan non probability sampling sebagai teknik penarikan 
sampel digunakan karena besarnya populasi tidak diketahui atau tidak ada daftar 
populasi lengkap tersedia (Malau, 2017). Jenis sampling yang digunakan adalah 
accidental sampling atau convenience sampling, yaitu teknik penentuan sampel 
berdasarkan kebetulan, yakni siapa saja yang secara kebetulan bertemu dengan 
peneliti yang dapat digunakan  sebagai sampel, bila dipandang orang yang 
kebetulan ditemui itu cocok sebagai sumber data (Sugiyono, 2012).   
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3.4. Data dan Sumber Data 
Data adalah pencatatan penelitian, baik berupa fakta ataupun angka 
(Arikunto, 2010). Data yang terkumpul dalam suatu penelitian kuantitatif pada 
umumnya berbentuk angka. Sedangkan sumber data yaitu segala sesuatu yang 
dapat memberikan informasi mengenai data. 
Penelitian ini menggunakan dua jenis data data yaitu sebagai berikut: 
1. Data Primer 
Data primer adalah data yang diperoleh dari pertanyaan tertulis dengan 
menggunakan kuesioner atau lisan dengan menggunakan wawancara (Sarwono, 
2006). Sumber data primer adalah sumber pertama yang didapatkan secara 
langsung oleh peneliti. Data primer yang digunakan dalam penelitian ini diperoleh 
dari hasil penyebaran kuesioner pada sampel. 
2. Data Sekunder 
Menurut Sarwono (2006) sumber data sekunder berasal dari penelitian 
yang menggunakan studi keustakaan dengan menggunakan bahan yang bukan dari 
sumber pertama sebagai sarana untuk memperoleh data atau informasi untuk 
menjawab masalah penelitian. Data sekunder dalam penelitian ini diperoleh dari 
berbagai bahan pustaka, baik berupa buku, skripsi, jurnal, dan dokumen lainnya 
yang ada kaitannya dengan materi kajian. 
 
3.5. Teknik Pengumpulan Data 
Teknik pengumpulan data merupakan cara yang digunakan oleh peneliti 
untuk mengumpulkan atau memperoleh data yang diperlukan dalam penelitian. 
Teknik pengumpulan data yang digunakan adalah angket atau kuesioner. Karena 
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variabel-variabel penelitian tidak dapat diukur secara langsung, tetapi dibentuk 
melalui indikator-indikator yang diamati. Kemudian, indikator-indikator ini 
diamati melalui kuesioner yang bertujuan untuk mengetahui pendapat responden 
tentang variabel-variabel dalam penelitian (Ghozali, 2013).  
Kuesioner dipilih karena merupakan mekanisme pengumpulan data yang 
dianggap efisien untuk mengetahui dengan tepat apa yang diperlukan untuk 
mengukur variabel penelitian (Sekaran, 2006). Menurut Sugiyono (2012), angket 
atau kuesioner merupakan teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan cara 
memberi pertanyaan-pertanyaan tertulis kepada responden untuk dijawab.  
Responden dalam penelitian ini adalah mahasiswa IAIN Surakarta yang 
mengetahui produk laptop merek Asus. Kuesioner dalam penelitian ini 
menggunakan pertanyaan tertutup, yaitu dengan memberi daftar pertanyaan dan 
disediakan alternatif jawabannya dan responden dapat langsung memberikan 
tanda centang pada jawaban yang dipilih (Sekaran, 2006). 
Alat ukur yang digunakan dalam penelitian ini untuk mengukur kuesioner 
adalah dengan menggunakan skala ordinal atau sering disebut dengan skala 
LIKERT, yaitu skala yang berisi lima tingkat preferensi jawaban dengan pilihan 
yaitu angka 1 menunjukkan ukuran pernyataan sangat tidak setuju (STS), angka 2 
menunjukkan ukuran pernyataan tidak setuju (TS), angka 3 menunjukkan ukuran 
agak setuju (AS), angka 4 menunjukkan ukuran setuju (S), angka 5 menunjukkan 
ukuran sangat setuju (SS). Skala LIKERT tergolong dalam skala ordinal karena 
pernyataan sangat setuju mempunyai tingkat atau preferensi yang “lebih tinggi” 
dari setuju, dan setuju “lebih tinggi” dari agak setuju (Ghozali, 2013). 
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3.6. Variabel Penelitian 
Variabel merupakan suatu besaran yang nilainya dapat diubah atau 
berubah sehingga variabel dapat berpengaruh terhadap hasil penelitian. Variabel 
dalam penelitian ini dikelompokkan menjadi dua, yaitu: 
1. Variabel Bebas (X) 
Variabel bebas disebut juga sebagai variabel independen merupakan 
variabel yang mempengaruhi variabel lain atau variabel yang menyebabkan 
adanya perubahan terhadap variabel terikat. Variabel independen dalam penelitian 
ini adalah fitur produk, citra merek, faktor sosial, dan harga. 
2. Variabel Terikat (Y) 
Variabel terikat disebut juga sebagai variabel dependen adalah variabel 
yang dipengaruhi oleh variabel bebas. Variabel dependen dalam penelitian ini 
adalah niat beli. 
 
3.7. Definisi Operasional Variabel 
Definisi operasional variabel menurut Sugiyono (2012) adalah suatu 
atribut atau nilai dari objek yang memiliki variasi tertentu yang telah ditetapkan 
oleh peneliti untuk dipelajari dan selanjutnya diambil kesimpulan. Definisi 
operasional variabel merupakan hal yang penting dalam suatu penelitian agar 
variabel-variabel yang digunakan dapat dijabarkan dengan jelas dan tidak 
menimbulkan penyimpangan. Berikut adalah definisi operasional variabel-
variabel yang digunakan dalam penelitian ini: 
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Tabel 3.1 
Definisi Operasional Variabel 
 
No. Variabel Definisi Indikator 
1. Fitur 
Produk 
Fitur adalah bagian dari atribut 
suatu produk untuk memenuhi 
tingkat kepuasan, kebutuhan, 
dan keinginan konsumen, 
melalui kepemilikan produk, 
penggunaan, dan pemanfaatan 
suatu produk (Yee et.al 2013). 
1. Keragaman fitur 
2. Kualitas fitur 
3. Kepentingan fitur 
4. Kelengkapan fitur 
(Kotler dan Keller, 
2012). 
2. Citra Merek Shimp (2003) mengartikan 
citra merek adalah sejenis 
asosiasi yang muncul di benak 
konsumen ketika mengingat 
sebuah merek tertentu. 
Asosiasi tersebut bisa berupa 
ingatan mengenai merek 
tersebut. Bisa berupa 
karakternya, ciri-ciri, kekuatan, 
bahkan kelemahan merek 
tersebut.  
1. Recognition 
(pengakuan) 
2. Reputation (reputasi) 
3. Affinity (daya tarik) 
(Aaker, 2006). 
3. Faktor 
Sosial 
Faktor sosial adalah 
sekelompok orang yang 
dikenal atau yang memiliki 
kedekatan dengan seorang 
individu yang dapat 
mempengaruhi perilaku 
individu tersebut akibat dari 
adanya interaksi yang mereka 
lakukan (Kotler dan 
Armstrong, 2006). 
1. Kelompok acuan 
2. Keluarga 
3. Peran dan status sosial 
dari konsumen. (Kotler 
dan Armstrong, 2006).  
4. Harga Harga adalah sejumlah uang 
yang dibebankan untuk sebuah 
produk, atau jumlah dari nilai 
yang ditukar konsumen atas 
manfaat-manfaat karena 
memiliki atau menggunakan 
produk tersebut (Kotler, 2001). 
1. Keterjangkauan harga 
2. Kesesuaian harga 
dengan kualitas 
produk 
3. Kesesuaian harga 
dengan manfaat yang 
Tabel berlanjut .... 
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No. Variabel Definisi Indikator 
dirasakan konsumen 
4. Kesesuaian harga 
dengan daya beli. 
(Kotler dan 
Armstrong, 2006). 
5. Niat beli Niat beli adalah kecenderungan 
dan hasrat yang secara kuat 
mendorong individu untuk 
membeli suatu produk 
(Bosnjak et al. 2006).   
1. Mencari informasi 
mengenai produk 
2. Mempertimbangkan 
untuk membeli produk 
3. Tertarik untuk 
mencoba 
4. Keinginan untuk 
mengetahui produk 
5. Keinginan untuk 
memiliki produk 
(Schiffman dan Kanuk, 
2008). 
Sumber: Jurnal dan buku dikembangkan untuk skripsi ini, 2019. 
 
3.8. Teknik Analisis Data 
3.8.1. Uji Instrumen Penelitian 
Instrumen penelitian adalah alat yang digunakan oleh peneliti untuk 
mengumpulkan data. Dalam penelitian ini, instrumen yang digunakan adalah 
kuesioner. Menurut Arikunto (2010), baik buruknya suatu instrumen  penelitian 
akan berpengaruh  terhadap  benar  atau tidaknya  data  yang  diperoleh,  
sedangkan  benar atau tidaknya data sangat menentukan kualitas hasil penelitian. 
Lanjutan Tabel 3.1 
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Tujuan  dari uji instrumen penelitian  adalah  untuk memperoleh  informasi  
mengenai kualitas  instrumen sudah memenuhi persyaratan atau belum. 
Instrumen (kuesioner) yang baik selain valid juga harus reliabel, artinya 
dapat diandalkan. Arikunto  (2010) menyatakan bahwa instrumen dapat dikatakan 
reliabel jika memberikan hasil yang tepat walau oleh siapa dan kapan saja. 
Sehingga dalam penelitian ini, uji instrumen penelitian terdiri dari dua uji, yaitu 
uji validitas dan uji reliabilitas. 
1. Uji Validitas 
Menurut Sitinjak dan Sugiarto (2006), validitas berhubungan dengan suatu 
peubah mengukur apa yang seharusnya diukur. Validitas dalam penelitian 
menyatakan derajat ketepatan alat ukur penelitian terhadap isi sebenarnya yang 
diukur. Ghozali (2013) menyatakan bahwa uji validitas digunakan untuk 
mengukur sah atau valid tidaknya suatu kuesioner. Suatu kuesioner dikatakan 
valid jika pertanyaan pada kuesioner mampu untuk mengungkapkan sesuatu yang 
akan diukur oleh kuesioner tersebut. Jadi dapat disimpulkan bahwa uji validitas 
berfungsi untuk mengukur apakah pertanyaan dalam kesioner yang telah dibuat 
oleh peneliti benar-benar dapat mengukur apa yang ingin diukur. 
Untuk melakukan uji validitas, peneliti menggunakan program SPSS 
(Statistical Package for Social Sciences) versi 20.  Teknik pengujian yang 
digunakan untuk uji validitas adalah menggunakan korelasi bivariate antara 
masing-masing skor indikator dengan total skor konstruk (Ghozali, 2013). 
Analisis ini dilakukan menggunakan cara yaitu mengkorelasikan masing-masing 
skor indikator dengan skor total konstruk. Skor total konstruk adalah penjumlahan 
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dari keseluruhan indikator. Indikator-indikator pernyataan yang berkorelasi 
signifikan dengan skor total menunjukkan pernyataan-pernyataan tersebut mampu 
memberikan dukungan dalam mengungkap apa yang ingin diungkap.  
Untuk mengetahui valid tidaknya suatu pernyataan dalam kuesioner dapat 
dilihat pada output SPSS dalam tabel Correlations. Jika nilai signifikansi masing-
masing pernyataan kurang dari (<)  0,05 (Tingkat signifikansi 5%) dan nilai r 
hitung > r tabel maka dapat disimpulkan bahwa pernyataan-pernyataan yang 
diajukan dalam kuesioner adalah valid.  
2. Uji Reliabilitas 
Uji reliabilitas digunakan untuk membuktikan bahwa instrumen penelitian 
yang digunakan untuk memperoleh informasi tersebut dapat dipercaya sebagai 
alat pengumpulan data dan mampu memberikan informasi sebenarnya yang ada di 
lapangan (Sitinjak dan Sugiarto, 2006). Ghozali (2013) menyatakan bahwa uji 
reliabilitas adalah uji yang bertujuan untuk mengukur suatu kuesioner yang 
merupakan indikator dari variabel atau konstruk. Suatu kuesioner dapat dikatakan 
reliabel atau handal jika jawaban seseorang terhadap pernyataan adalah konsisten 
atau stabil dari waktu ke waktu. Reliabilitas merujuk pada derajat stabilitas, 
konsistensi, daya prediksi, dan akurasi dari masing-masing pernyataan dalam 
suatu kuesioner.  
Menurut Suryabrata (2004) reliabilitas menunjukkan sejauh mana hasil 
pengukuran dengan alat tersebut dapat dipercaya. Hasil pengukuran uji reliabilitas 
harus reliabel artinya instrumen penelitian memiliki tingkat konsistensi dan 
kemantapan yang baik. Reliabilitas, atau keandalan, adalah konsistensi dari 
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serangkaian pengukuran atau serangkaian alat ukur. Hal tersebut bisa berupa 
pengukuran dari alat ukur yang sama (tes dengan tes ulang) akan memberikan 
hasil yang sama, atau untuk pengukuran yang lebih subjektif, apakah dua orang 
penilai memberikan skor yang mirip (reliabilitas antar penilai). 
Uji reliabilitas tidak sama dengan uji validitas. Artinya pengukuran yang 
dapat diandalkan akan mengukur hasilnya secara konsisten, tetapi belum tentu 
dapat mengukur apa yang seharusnya diukur. Dalam sebuah penelitian, reliabilitas 
dapat melihat sejauh mana pengukuran dari suatu instrumen hasilnya tetap 
konsisten jika dilakukan berulang kali terhadap subjek dan dalam kondisi yang 
sama. Penelitian dapat diandalkan apabila memberikan hasil yang konsisten untuk 
pengukuran yang sama. Sebaliknya, penelitian tidak dapat diandalkan apabila 
pengukuran yang berulang tersebut ternyata memberikan hasil yang berbeda-beda. 
Uji reliabilitas dapat dilakukan dengan cara One Shot atau pengukuran 
sekali saja, artinya pengukurannya hanya sekali dan kemudian hasilnya 
dibandingkan dengan pertanyaan lain atau dengan kata lain mengukur korelasi 
pada antar jawaban dari pertanyaan tersebut (Ghozali, 2013). Pengukuran 
reliabilitas dalam penelitian ini dilakukan dengan menggunakan program SPSS 
dengan uji statistik Cronbach Alpha. Suatu konstruk atau variabel dapat dikatakan 
reliabel jika memberikan nilai Cronbach Alpha > 0,70 (Nunnally, 1994 dalam 
Ghozali, 2013).   
Keputusan untuk menilai reliabilitas suatu kuesioner adalah jika nilai 
Cronbach Alpha > 0,7 artinya reliabilitas mencukupi (sufficient reliability) 
sementara jika nilai Cronbach Alpha > 0,8 ini artinya seluruh item reliabel dan 
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seluruh tes mempunyai reliabilitas yang kuat. Jika nilai Cronbach Alpha > 0,9 
maka reliabilitas sempurna. Jika nilai Cronbach Alpha antara 0,7 – 0,9 maka 
reliabilitas tinggi. Jika nilai Cronbach Alpha 0,5 – 0,7 maka reliabilitas moderat. 
Jika nilai Cronbach Alpha < 0,5 maka reliabilitas rendah. Jika nilai Cronbach 
Alpha rendah, kemungkinan satu atau beberapa item tidak reliabel. 
 
3.8.2. Uji Statistik Deskriptif 
Uji statistik deskriptif dilakukan untuk mengetahui gambaran umum dari 
data yang digunakan. Data akan disajikan secara lebih ringkas sehingga dapat 
diidentifikasi nilai atau angka minimum, maximum, mean, median, modus dan 
standar deviasi. Uji statistik deskriptif menggunakan program SPSS versi 20. 
 
3.8.3. Uji Asumsi Klasik 
Sebelum dilakukan pengujian analisis  regresi  linier berganda  terhadap 
hipotesis penelitian, maka terlebih dahulu perlu dilakukan  suatu pengujian asumsi 
klasik atas data yang akan diolah yang terdiri dari empat jenis uji, yaitu sebagai 
berikut: 
1. Uji Normalitas 
Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi, 
variabel pengganggu atau residual berdistribusi normal atau tidak. Model regresi 
dapat dikatakan baik apabila model tersebut memiliki distribusi normal atau 
mendekati normal. Pengujian normalitas dalam penelitian ini menggunakan dua 
analisis yaitu analisis grafik dan analisis statistik.   
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Analisis grafik dilakukan dengan melihat grafik histogram yang 
membandingkan antara data observasi dengan distribusi yang mendekati distribusi 
normal. Kemudian karena analisis grafik dinilai kurang akurat maka uji normalitas 
juga dilakukan dengan melihat normal probability plot. Dasar pengambilan 
keputusan dengan analisa grafik adalah (Ghozali, 2013): 
a. Jika data (titik) menyebar disekitar garis diagonal dan mengikuti arah garis 
diagonal atau grafik histogramnya mengindikasikan pola distribusi normal, 
maka dapat ditarik kesimpulan bahwa model regresi pada penelitian sudah 
memenuhi asumsi normalitas. 
b. Jika data (titik) menyebar jauh dari garis diagonal dan/atau tidak mengikuti 
arah garis diagonal atau grafik histogram tidak mengindikasikan pola distribusi 
normal, maka dapat diambil kesimpulan bahwa model regresi pada penelitian 
tidak memenuhi asumsi normalitas. 
Uji normalitas dengan analisis grafik dapat keliru jika tidak hati-hati dalam 
menganalisis grafik secara visual, namun analisis statistik sebaliknya, mampu 
memberikan hasil dan kesimpulan yang lebih akurat. Sehingga selain dengan 
analisa grafik, uji normalitas juga dilakukan dengan analisis statistik. Uji statisik 
dapat dilakukan dengan melihat nilai kurtosis dan skewness dari residual 
(Ghozali, 2013). Nilai z statistik untuk skewness dapat dihitung dengan rumus 
sebagai berikut: 
           
        
√   
 
Sedangkan nilai z kurtosis dapat dihitung dengan rumus sebagai berikut: 
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√    
 
Dimana N adalah jumlah sampel, dasar pengambilan keputusannya adalah, 
jika nilai Z hitung < Z tabel, maka distribusi normal. 
2. Uji Multikolonieritas 
Menurut Ghozali (2013) uji multikolonieritas bertujuan untuk menguji 
apakah model regresi ditemukan adanya korelasi antar variabel bebas 
(independen). Jika terjadi korelasi, maka dinamakan terdapat problem 
multikolonieritas. Model regresi yang baik adalah yang tidak terjadi korelasi 
diantara variabel independen.  
Untuk menguji ada tidaknya multikolonieritas dalam model regresi dapat 
dilihat dari nilai Variance Inflation Factor (VIF) dan Tolerance. Suatu model 
regresi dapat dikatakan  bebas multikolonieritas jika mempunyai angka tolerance 
lebih dari 0,10. Kemudian, batas nilai VIF agar terhindar dari multikolonieritas 
adalah 10, jika nilai VIF dibawah 10, maka tidak terjadi gejala multikolonieritas 
(Ghozali, 2013). 
3. Uji Heteroskedastisitas 
Uji heterokedastisitas merupakan sebuah uji untuk melihat apakah dalam 
model regresi pada penelitian terjadi adanya ketidaksamaan variance dari residual 
salah satu pengamatan ke pengamatan yang lainnya. Apabila variance dari 
residual salah satu pengamatan ke pengamatan lain ternyata nilainya tetap, maka 
hal tersebut dapat dikatakan Homoskedastisitas dan apabila berbeda maka disebut 
Heteroskedastisitas. Model regresi yang baik merupakan model yang tidak terjadi 
Heteroskedastisitas atau jika model tersebut Homoskedastisitas (Ghozali, 2013) 
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Ada beberapa cara yang dapat dilakukan untuk melakukan uji 
heteroskedastisitas, yaitu uji grafik plot (scatterplots), uji park, uji glejser, dan uji 
white. Uji heteroskedastisitas pada penelitian ini menggunakan uji Glejser. 
Deteksi ada atau tidaknya heteroskedastisitas dengan uji Glejser adalah apabila 
nilai signifikansi tiap variabel independen diatas 5%, maka tidak terjadi 
heteroskedastisitas (Ghozali, 2013). 
 
3.8.4. Uji Ketepatan Model 
Uji ketepatan model dilakukan untuk menguji hubungan antara variabel 
independen dan variabel dependen. Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan 
dua uji, yaitu Uji Koefisien Determinasi dan Uji Signifikansi Simultan (Uji 
Statistik F). 
1. Uji Koefisien Determinasi 
Koefisien determinasi (R
2
) digunakan untuk mengukur seberapa jauh 
kemampuan model dalam menjelaskan variasi variabel dependen. Nilai koefisien 
determinasi adalah antara 0 dan 1. Nilai R
2 
yang kecil dapat diartikan bahwa 
kemampuan variabel-variabel independen dalam menjelaskan variasi variabel 
dependen sangat terbatas. Sedangkan nilai R
2 
yang mendekati 1 dapat diartikan 
bahwa variabel-variabel independen memberikan hampir semua informasi yang 
dibutuhkan untuk mengukur variasi variabel dependen (Ghozali, 2013). 
Penggunaan koefisien determinasi dapat memiliki kelemahan karena 
adanya bias terhadap jumlah variabel independen yang dimasukkan kedalam 
model. Hal ini dapat terjadi karena setiap ada penambahan satu variabel 
independen, maka  R
2 
pasti meningkat dan mengabaikan apakah variabel tersebut 
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mempengaruhi secara signifikan terhadap variabel dependen. Oleh sebab itu 
dalam penelitian ini, uji koefisien determinasi akan melihat nilai Adjusted R
2 
untuk mengevaluasi mana model regresi terbaik. Nilai Adjusted R
2 
dapat naik atau 
turun apabila satu variabel ditambahkan kedalam model penelitian (Ghozali, 
2013).  
2. Uji Signifikansi Simultan (Uji Statistik F)  
Uji F digunakan untuk mengetahui pengaruh variabel independen secara 
bersama-sama terhadap variabel dependen. Hipotesis nol (H0) yang akan diuji 
artinya, apakah semua variabel independen bukan merupakan penjelas yang 
signifikan terhadap variabel dependen. Hipotesis alternatifnya (Ha) artinya, semua 
variabel independen secara simultan merupakan penjelas yang signifikan terhadap 
variabel dependen (Ghozali, 2013).  
Kedua hipotesis tersebut diuji menggunakan Uji F dengan dasar 
pengambilan keputusan adalah adalah jika nilai F > 4 dan Fhitung > Ftabel, serta 
nilai sig < 0,05 maka H0 ditolak. Dengan kata lain, hipotesis alternatif diterima, 
yang dapat disimpulkan bahwa seluruh variabel independen secara bersama-sama 
dan signifikan mempengaruhi variabel dependen. 
 
3.8.5. Analisis Regresi Linier Berganda 
Metode analisis yang digunakan dalam penelitian ini adalah analisis 
regresi linier berganda. Menurut Sugiyono (2012), analisis regresi linier berganda 
bertujuan untuk melihat bagaimana keadaan variabel terikat (dependen), apabila 
dua atau lebih variabel bebas (independen) sebagai faktor prediator dinaik 
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turunkan nilainya. Sehingga analisis regresi linier berganda dapat dilakukan jika 
jumlah variabel independennya minimal 2. 
Analisis regresi linier berganda digunakan untuk mengetahui pengaruh 
fitur produk, citra merek, faktor sosial, dan harga terhadap niat beli produk laptop 
Asus. Persamaan regresi linier berganda yang digunakan adalah sebagai berikut: 
Y = a + b1X1 + b2X2 + b3X3 + b4X4 + e 
Keterangan: 
Y  = Niat Beli 
a  = Konstanta 
b1,b2,b3 = Koefisien Regresi 
X1  = Fitur Produk 
X2  = Citra Merek 
X3  = Faktor Sosial 
X4  = Harga 
e  = Standar Error 
 
3.8.6. Uji Hipotesis (Uji T) 
Uji t dilakukan untuk mengetahui apakah variabel independen (X) secara 
parsial (sendiri-sendiri) berpengaruh terhadap variabel dependen (Y). Dalam 
penelitian ini, uji t digunakan untuk mengetahui apakah variabel fitur produk (X1), 
citra merek (X2), faktor sosial (X3), dan harga (X4) secara parsial berpengaruh 
terhadap variabel niat beli (Y). Cara pengambilan keputusan dalam uji t dapat 
menggunakan dua cara, pertama dengan melihat nilai signifikansi (Sig), dan 
kedua dengan cara membandingkan nilai t hitung dengan t tabel.  
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Jika nilai signifikansi (Sig) < probabilitas 0,05 dan nilai t hitung > t tabel 
maka H0 ditolak atau dengan kata lain terdapat pengaruh variabel independen 
terhadap variabel dependen. Kemudian, jika nilai signifikansi (Sig) > probabilitas 
0,05 dan nilai t hitung < t tabel maka H0 diterima, sehingga dapat disimpulkan 
bahwa tidak ada pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen 
(Ghozali, 2013).  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
BAB IV 
ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 
 
 
4.1 Gambaran Umum Penelitian 
Penelitan ini menggunakan kuesioner sebagai metode pengumpulan data 
yang disebar kepada 100 responden yaitu mahasiswa jenjang S1 IAIN Surakarta 
yang sudah mengetahui dan paham mengenai laptop merek Asus. Data dari 
responden yang telah terkumpul akan diidentifikasi berdasarkan usia dan jenis 
kelamin. Identifikasi ini bertujuan untuk mengetahui gambaran umum responden. 
Kemudian data hasil penyebaran kuesioner akan diolah untuk dilakukan uji 
instrumen penelitian, uji asumsi klasik, analisis regresi linier berganda, dan uji 
hipotesis sehingga akan diperoleh kesimpulan mengenai pengaruh fitur produk, 
citra merek, faktor sosial, dan harga terhadap niat beli laptop merek Asus. 
 
4.1.1  Karakteristik Responden 
Karakteristik responden dalam penelitian ini diperoleh dari data hasil 
penyebaran kuesioner yang terdiri dari usia dan jenis kelamin. 
1. Usia 
Tabel 4.1 
Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 
 
Usia 
 Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 17 1 1,0 1,0 1,0 
18 6 6,0 6,0 7,0 
19 8 8,0 8,0 15,0 
20 19 19,0 19,0 34,0 
21 46 46,0 46,0 80,0 
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22 17 17,0 17,0 97,0 
23 3 3,0 3,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  
 Sumber: Data diolah tahun 2020. 
 
 Berdasarkan tabel 4.1 diatas, dapat diketahui responden terbanyak berada 
di usia 21 tahun dengan frekuensi sebesar 46 responden. Kemudian responden 
terbanyak kedua berada di usia 20 tahun dengan frekuensi sebesr 19 responden. 
Disusul oleh kalangan usia 22 tahun dengan frekuensi 17 responden. Selanjutnya 
diikuti oleh kalangan usia 19 tahun dengan frekuensi 8 responden, kemudian usia 
18 tahun dengan frekuensi 6 responden, kemudian usia 23 tahun dengan frekuensi 
3 responden, dan terakhir usia 18 tahun dengan frekuensi paling kecil yaitu 1 
responden. 
2. Jenis Kelamin 
Tabel 4.2 
Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
 
Jenis Kelamin 
 Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Laki-Laki 17 17,0 17,0 17,0 
Perempuan 83 83,0 83,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  
Sumber: Data diolah tahun 2020. 
 
Tabel 4.2 menggambarkan masing-masing frekuensi dari responden laki-
laki dan perempuan. Dari total responden sebesar 100 orang,  17 diantaranya 
adalah responden dengan jenis kelamin laki-laki dan sisanya yaitu sebanyak 83 
responden terdiri dari perempuan. Dari data ini dapat disimpulkan bahwa 
responden didominasi oleh perempuan dengan valid percent sebesar 83%. 
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4.2 Pengujian dan Hasil Analisis Data 
4.2.1 Uji Instrumen Penelitian 
Menurut Arikunto (2010), baik buruknya suatu instrumen  penelitian akan 
berpengaruh  terhadap  benar  atau tidaknya  data  yang  diperoleh,  sedangkan  
benar atau tidaknya data sangat menentukan kualitas hasil penelitian. Tujuan  dari 
uji instrumen penelitian  adalah  untuk memperoleh  informasi  mengenai kualitas  
instrumen sudah memenuhi persyaratan atau belum. Instrumen (kuesioner) yang 
baik selain valid juga harus reliabel, artinya dapat diandalkan. Sehingga dalam 
penelitian ini, uji instrumen penelitian terdiri dari dua uji, yaitu uji validitas dan 
uji reliabilitas. 
1. Uji Validitas 
Uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau valid tidaknya suatu 
kuesioner. Suatu kuesioner dikatakan valid jika pertanyaan pada kuesioner 
mampu untuk mengungkapkan sesuatu yang akan diukur oleh kuesioner tersebut. 
Untuk mengetahui valid tidaknya suatu pernyataan dalam kuesioner dapat dilihat 
pada output SPSS dalam tabel Correlations. Jika nilai signifikansi masing-masing 
pernyataan kurang dari (<)  0,05 (Tingkat signifikansi 5%) dan nilai r hitung > r 
tabel maka dapat disimpulkan bahwa pernyataan-pernyataan yang diajukan dalam 
kuesioner adalah valid. Berikut adalah hasil uji validitas setiap variabel. 
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Tabel 4.3 
Hasil Uji Validitas Variabel Fitur Produk 
 
Pernyatan 
Nilai 
Signifikansi 
Tingkat 
Signifikansi 
R 
Hitung 
R Tabel 
Keterangan 
FP1 0,000 0,05 0,717 0,195 Valid 
FP2 0,000 0,05 0,693 0,195 Valid 
FP3 0,000 0,05 0,827 0,195 Valid 
FP4 0,000 0,05 0,781 0,195 Valid 
FP5 0,000 0,05 0,797 0,195 Valid 
Sumber: Data diolah tahun 2020. 
 
Tabel 4.4 
Hasil Uji Validitas Variabel Citra Merek 
 
Pernyatan 
Nilai 
Signifikansi 
Tingkat 
Signifikansi 
R 
Hitung 
R Tabel 
Keterangan 
CM1 0,000 0,05 0,595 0,195 Valid 
CM2 0,000 0,05 0,787 0,195 Valid 
CM3 0,000 0,05 0,767 0,195 Valid 
CM4 0,000 0,05 0,635 0,195 Valid 
CM5 0,000 0,05 0,760 0,195 Valid 
CM6 0,000 0,05 0,784 0,195 Valid 
Sumber: Data diolah tahun 2020. 
 
Tabel 4.5 
Hasil Uji Validitas Variabel Faktor Sosial 
 
Pernyatan 
Nilai 
Signifikansi 
Tingkat 
Signifikansi 
R 
Hitung 
R Tabel 
Keterangan 
FS1 0,000 0,05 0,730 0,195 Valid 
FS2 0,000 0,05 0,613 0,195 Valid 
FS3 0,000 0,05 0,846 0,195 Valid 
FS4 0,000 0,05 0,857 0,195 Valid 
FS5 0,000 0,05 0,854 0,195 Valid 
FS6 0,000 0,05 0,627 0,195 Valid 
FS7 0,000 0,05 0,701 0,195 Valid 
Sumber: Data diolah tahun 2020. 
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Tabel 4.6 
Hasil Uji Validitas Variabel Harga 
 
Pernyatan 
Nilai 
Signifikansi 
Tingkat 
Signifikansi 
R 
Hitung 
R Tabel 
Keterangan 
H1 0,000 0,05 0,748 0,195 Valid 
H2 0,000 0,05 0,853 0,195 Valid 
H3 0,000 0,05 0,801 0,195 Valid 
H4 0,000 0,05 0,844 0,195 Valid 
H5 0,000 0,05 0,819 0,195 Valid 
Sumber: Data diolah tahun 2020. 
 
Tabel 4.7 
Hasil Uji Validitas Variabel Niat Beli 
 
Pernyatan 
Nilai 
Signifikansi 
Tingkat 
Signifikansi 
R 
Hitung 
R Tabel 
Keterangan 
NB1 0,000 0,05 0,785 0,195 Valid 
NB2 0,000 0,05 0,805 0,195 Valid 
NB3 0,000 0,05 0,744 0,195 Valid 
NB4 0,000 0,05 0,770 0,195 Valid 
NB5 0,000 0,05 0,736 0,195 Valid 
Sumber: Data diolah tahun 2020. 
 
Kelima tabel diatas menyajikan data hasil pengolahan kuesioner dengan 
program SPSS dan dapat diambil keputusan bahwa kelima variabel yaitu fitur 
produk, citra merek, faktor sosial, harga, dan niat beli yang masing-masing terdiri 
dari beberapa pernyataan menghasilkan nilai signifikansi kurang dari 0,05 dan 
nilai r hitung lebih besar dari r tabel (nilai 0,195 diperoleh dari nilai r tabel dengan 
jumlah sampel (N) = 100 pada tingkat signifikansi 0,05). Sehingga, dapat 
disimpulkan bahwa setiap butir pernyataan dari kelima variabel tersebut adalah 
valid. 
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2. Uji Reliabilitas 
Uji yang bertujuan untuk mengukur suatu kuesioner yang merupakan 
indikator dari variabel atau konstruk. Suatu kuesioner dapat dikatakan reliabel 
atau handal jika jawaban seseorang terhadap pernyataan adalah konsisten atau 
stabil dari waktu ke waktu. Kuesioner dapat dikatakan reliabel apabila nilai 
Cronbach Alpha > 0,70 (Nunnally, 1994 dalam Ghozali, 2013). Berikut adalah 
hasil uji reliabilitas yang ditunjukkan pada tabel dibawah ini. 
Tabel 4.8 
Hasil Uji Reliabilitas 
 
Variabel Cronbach Alpha Standar 
Reliabilitas 
Keterangan 
Fitur Produk 0,823 0,70 Reliabel 
Citra Merek 0,818 0,70 Reliabel 
Faktor Sosial 0,868 0,70 Reliabel 
Harga 0,872 0,70 Reliabel 
Niat Beli 0,826 0,70 Reliabel 
Sumber: Data diolah tahun 2020. 
 
Berdasarkan hasil uji reliabilitas yang disajikan pada tabel 4.9 dapat 
diketahui bahwa kelima variabel yaitu fitur produk, citra merek, faktor sosial, 
harga, dan niat beli memiliki nilai Cronbach Alpha lebih besar dari (>) 0,70. 
Sehingga dapat diambil kesimpulan bahwa setiap pernyataan yang mengukur 
kelima variabel tersebut adalah reliabel (handal).   
 
4.2.2 Uji Statistik Deskriptif 
1. Variabel Fitur Produk 
Berikut merupakan tabel penilaian dan hasil uji statistik deskriptif terhadap 
pernyataan yang dibentuk melalui indikator pada variabel fitur produk. 
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Tabel 4.9 
Penilaian Terhadap Variabel Fitur Produk 
 
Skor Item Pernyataan 
FP1 FP2 FP3 FP4 FP5 
1 0 0 0 0 1 
2 2 0 2 4 8 
3 23 13 17 25 30 
4 66 57 62 58 38 
5 9 30 19 13 23 
Jumlah 100 100 100 100 100 
Sumber: Data diolah tahun 2020. 
 
Tabel 4.10 
Hasil Uji Statistik Deskriptif Variabel Fitur Produk 
 
Statistics 
 FP1 FP2 FP3 FP4 FP5 
N Valid 100 100 100 100 100 
Missing 0 0 0 0 0 
Mean 3,82 4,17 3,98 3,80 3,74 
Median 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 
Mode 4 4 4 4 4 
Std. Deviation ,609 ,637 ,666 ,711 ,939 
Minimum 2 3 2 2 1 
Maximum 5 5 5 5 5 
Sumber: Data diolah tahun 2020. 
 
Variabel fitur produk dibentuk melalui lima item pernyataan yang masing-
masing memiliki frekuensi jawaban seperti yang disajikan pada tabel penilaian 
terhadap variabel fitur produk. Pada item pernyataan 1, jawaban responden 
terbanyak adalah 66 pada skor 4 (Setuju).  Pada item pernyataan 2, jawaban 
responden terbanyak adalah 57 pada skor 4 (Setuju).  Pada item pernyataan 3, 
jawaban responden terbanyak adalah 62 pada skor 4 (Setuju).  Pada item 
pernyataan 4, jawaban responden terbanyak adalah 58 pada skor 4 (Setuju).  Pada 
item pernyataan 5, jawaban responden terbanyak adalah 38 pada skor 4 (Setuju).  
70 
 
 
Tabel hasil uji statistik deskriptif variabel fitur produk menunjukkan nilai rata-rata 
(mean), nilai tengah (median), nilai yang paling sering muncul atau modus 
(mode), Standar deviasi, nilai terkecil (minimum) dan nilai terbesar (maximum) 
dari masing-masing item pernyataan pada variabel fitur produk. 
2. Variabel Citra Merek 
Berikut merupakan tabel penilaian dan hasil uji statistik deskriptif terhadap 
pernyataan yang dibentuk melalui indikator pada variabel citra merek. 
Tabel 4.11 
Penilaian Terhadap Variabel Citra Merek 
 
Skor Item Pernyataan 
CM1 CM2 CM3 CM4 CM5 CM6 
1 0 0 0 0 1 1 
2 1 5 3 1 10 7 
3 3 29 7 5 32 21 
4 30 48 40 34 39 55 
5 66 18 50 60 18 16 
Jumlah 100 100 100 100 100 100 
Sumber: Data diolah tahun 2020. 
 
Tabel 4.12 
Hasil Uji Statistik Deskriptif Variabel Citra Merek 
 
Statistics 
 CM1 CM2 CM3 CM4 CM5 CM6 
N Valid 100 100 100 100 100 100 
Missing 0 0 0 0 0 0 
Mean 4,61 3,79 4,37 4,53 3,63 3,78 
Median 5,00 4,00 4,50 5,00 4,00 4,00 
Mode 5 4 5 5 4 4 
Std. Deviation ,601 ,795 ,747 ,643 ,928 ,836 
Minimum 2 2 2 2 1 1 
Maximum 5 5 5 5 5 5 
Sumber: Data diolah tahun 2020. 
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Variabel citra merek dibentuk melalui enam item pernyataan yang masing-
masing memiliki frekuensi jawaban seperti yang disajikan pada tabel penilaian 
terhadap variabel fitur produk. Pada item pernyataan 1, jawaban responden 
terbanyak adalah 66 pada skor 5 (Sangat Setuju).  Pada item pernyataan 2, 
jawaban responden terbanyak adalah 48 pada skor 4 (Setuju).  Pada item 
pernyataan 3, jawaban responden terbanyak adalah 50 pada skor 5 (Sangat 
Setuju).  Pada item pernyataan 4, jawaban responden terbanyak adalah 60 pada 
skor 5 (Sangat Setuju).  Pada item pernyataan 5, jawaban responden terbanyak 
adalah 39 pada skor 4 (Setuju). Pada item pernyataan 6, jawaban responden 
terbanyak adalah 55 pada skor 4 (Setuju). Tabel hasil uji statistik deskriptif 
variabel citra merek menunjukkan nilai rata-rata (mean), nilai tengah (median), 
nilai yang paling sering muncul atau modus (mode), Standar deviasi, nilai terkecil 
(minimum) dan nilai terbesar (maximum) dari masing-masing item pernyataan 
pada variabel citra merek. 
3. Variabel Faktor Sosial 
Berikut merupakan tabel penilaian dan hasil uji statistik deskriptif terhadap 
pernyataan yang dibentuk melalui indikator pada variabel faktor sosial. 
Tabel 4.13 
Penilaian Terhadap Variabel Faktor Sosial 
 
Skor Item Pernyataan 
FS1 FS2 FS3 FS4 FS5 FS6 FS7 
1 3 2 11 6 4 4 8 
2 18 10 22 15 13 13 24 
3 30 17 26 23 29 29 36 
4 32 40 32 37 42 42 23 
5 17 31 9 19 12 12 9 
Jumlah 100 100 100 100 100 100 100 
Sumber: Data diolah tahun 2020. 
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Tabel 4.14 
Hasil Uji Statistik Deskriptif Variabel Faktor Sosial 
 
Statistics 
 FS1 FS2 FS3 FS4 FS5 FS6 FS7 
N Valid 100 100 100 100 100 100 100 
Missing 0 0 0 0 0 0 0 
Mean 3,42 3,88 3,06 3,48 3,45 3,45 3,01 
Median 3,00 4,00 3,00 4,00 4,00 4,00 3,00 
Mode 4 4 4 4 4 4 3 
Std. Deviation 1,065 1,028 1,162 1,141 ,999 ,999 1,078 
Minimum 1 1 1 1 1 1 1 
Maximum 5 5 5 5 5 5 5 
Sumber: Data diolah tahun 2020. 
 
Variabel faktor sosial dibentuk melalui tujuh item pernyataan yang 
masing-masing memiliki frekuensi jawaban seperti yang disajikan pada tabel 
penilaian terhadap variabel fitur produk. Pada item pernyataan 1, jawaban 
responden terbanyak adalah 32 pada skor 4 (Setuju).  Pada item pernyataan 2, 
jawaban responden terbanyak adalah 40 pada skor 4 (Setuju).  Pada item 
pernyataan 3, jawaban responden terbanyak adalah 32 pada skor 4 (Setuju).  Pada 
item pernyataan 4, jawaban responden terbanyak adalah 37 pada skor 4 (Setuju).  
Pada item pernyataan 5, jawaban responden terbanyak adalah 42 pada skor 
4 (Setuju). Pada item pernyataan 6, jawaban responden terbanyak adalah 42 pada 
skor 4 (Setuju). Pada item pernyataan 7, jawaban responden terbanyak adalah 36 
pada skor 3 (Agak Setuju). Tabel hasil uji statistik deskriptif variabel faktor sosial 
menunjukkan nilai rata-rata (mean), nilai tengah (median), nilai yang paling 
sering muncul atau modus (mode), Standar deviasi, nilai terkecil (minimum) dan 
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nilai terbesar (maximum) dari masing-masing item pernyataan pada variabel faktor 
sosial. 
4. Variabel Harga 
Berikut merupakan tabel penilaian dan hasil uji statistik deskriptif terhadap 
pernyataan yang dibentuk melalui indikator pada variabel harga. 
Tabel 4.15 
Penilaian Terhadap Variabel Harga 
 
Skor Item Pernyataan 
H1 H2 H3 H4 H5 
1 0 0 1 0 0 
2 5 7 3 4 2 
3 33 43 25 26 39 
4 46 38 56 54 44 
5 16 12 15 16 15 
Jumlah 100 100 100 100 100 
Sumber: Data diolah tahun 2020. 
 
Tabel 4.16 
Hasil Uji Statistik Deskriptif Variabel Harga 
 
Statistics 
 H1 H2 H3 H4 H5 
N Valid 100 100 100 100 100 
Missing 0 0 0 0 0 
Mean 3,73 3,55 3,81 3,82 3,72 
Median 4,00 3,50 4,00 4,00 4,00 
Mode 4 3 4 4 4 
Std. Deviation ,790 ,796 ,761 ,744 ,740 
Minimum 2 2 1 2 2 
Maximum 5 5 5 5 5 
Sumber: Data diolah tahun 2020. 
 
Variabel harga dibentuk melalui lima item pernyataan yang masing-
masing memiliki frekuensi jawaban seperti yang disajikan pada tabel penilaian 
terhadap variabel fitur produk. Pada item pernyataan 1, jawaban responden 
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terbanyak adalah 46 pada skor 4 (Setuju).  Pada item pernyataan 2, jawaban 
responden terbanyak adalah 43 pada skor 3 (Agak Setuju).  Pada item pernyataan 
3, jawaban responden terbanyak adalah 56 pada skor 4 (Setuju).  Pada item 
pernyataan 4, jawaban responden terbanyak adalah 54 pada skor 4 (Setuju).  Pada 
item pernyataan 5, jawaban responden terbanyak adalah 44 pada skor 4 (Setuju). 
Tabel hasil uji statistik deskriptif variabel harga menunjukkan nilai rata-rata 
(mean), nilai tengah (median), nilai yang paling sering muncul atau modus 
(mode), Standar deviasi, nilai terkecil (minimum) dan nilai terbesar (maximum) 
dari masing-masing item pernyataan pada variabel harga. 
5. Variabel Niat Beli 
Berikut merupakan tabel penilaian dan hasil uji statistik deskriptif terhadap 
pernyataan yang dibentuk melalui indikator pada variabel Niat Beli. 
Tabel 4.17 
Penilaian Terhadap Variabel Niat Beli 
 
Skor Item Pernyataan 
NB1 NB2 NB3 NB4 NB5 
1 0 0 1 1 5 
2 7 8 6 7 14 
3 16 15 16 26 29 
4 41 41 49 46 33 
5 36 36 28 20 19 
Jumlah 100 100 100 100 100 
Sumber: Data diolah tahun 2020. 
 
Tabel 4.18 
Hasil Uji Statistik Deskriptif Variabel Niat Beli 
 
Statistics 
 NB1 NB2 NB3 NB4 NB5 
N Valid 100 100 100 100 100 
Missing 0 0 0 0 0 
75 
 
 
Mean 4,06 4,05 3,97 3,77 3,47 
Median 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 
Mode 4 4 4 4 4 
Std. Deviation ,897 ,914 ,881 ,886 1,105 
Minimum 2 2 1 1 1 
Maximum 5 5 5 5 5 
Sumber: Data diolah tahun 2020. 
 
Variabel niat beli dibentuk melalui lima item pernyataan yang masing-
masing memiliki frekuensi jawaban seperti yang disajikan pada tabel penilaian 
terhadap variabel fitur produk. Pada item pernyataan 1, jawaban responden 
terbanyak adalah 41 pada skor 4 (Setuju).  Pada item pernyataan 2, jawaban 
responden terbanyak adalah 41 pada skor 4 (Setuju).  Pada item pernyataan 3, 
jawaban responden terbanyak adalah 49 pada skor 4 (Setuju).  Pada item 
pernyataan 4, jawaban responden terbanyak adalah 46 pada skor 4 (Setuju).  Pada 
item pernyataan 5, jawaban responden terbanyak adalah 33 pada skor 4 (Setuju). 
Tabel hasil uji statistik deskriptif variabel niat beli menunjukkan nilai rata-rata 
(mean), nilai tengah (median), nilai yang paling sering muncul atau modus 
(mode), Standar deviasi, nilai terkecil (minimum) dan nilai terbesar (maximum) 
dari masing-masing item pernyataan pada variabel niat beli. 
 
4.2.3 Uji Asumsi Klasik 
1. Uji Normalitas 
Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi, 
variabel pengganggu atau residual berdistribusi normal atau tidak. Model regresi 
dapat dikatakan baik apabila model tersebut memiliki distribusi normal atau 
mendekati normal. Berikut adalah hasil uji normalitas: 
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Gambar 4.1 
Grafik Uji Normalitas 
 
 
Sumber: Data primer diolah tahun 2020. 
 
Dari grafik Normal P-P Plot tersebut, data (titik-titik) telah menyebar 
disekitar garis diagonal dan mengikuti arah garis lurus maka dapat ditarik 
kesimpulan bahwa model regresi pada penelitian sudah memenuhi asumsi 
normalitas. Selain dengan analisa grafik, uji normalitas juga dilakukan dengan 
analisis statistik. Uji statisik dapat dilakukan dengan melihat nilai kurtosis dan 
skewness dari residual (Ghozali, 2013).  
Tabel 4.19 
Hasil Uji Normalitas 
Descriptive Statistics 
 
N Skewness Kurtosis 
Statistic Statistic Std. Error Statistic Std. Error 
Unstandardized Residual 100 ,103 ,241 ,951 ,478 
Valid N (listwise) 100     
Sumber: Data diolah tahun 2020. 
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Berdasarkan tabel diatas, dapat diketahui nilai skewness (kecondongan) = 
0,103 dan nilai kurtosis (keruncingan) = 0,961. Sehingga dapat dicari nilai Z 
statistik untuk skewness yaitu: 
           
     
√     
       
Dan nilai Z kurtosis adalah sebagai berikut: 
           
     
√      
      
Dasar pengambilan keputusannya adalah, jika nilai Z hitung < Z tabel, maka 
distribusi normal. Pada tingkat signifikansi 0,05 nilai Z tabel adalah 1,96. Nilai Z 
hitung yaitu Z skewness dan Z kurtosis < 1,96 sehingga dapat ditarik kesimpulan 
bahwa model regresi berdistribusi normal. Dari kedua cara yaitu menggunakan 
analisis grafik dan analisis statistik untuk menguji normalitas, keduanya 
menyimpulkan bahwa data dalam penelitian ini berdistribusi normal. 
2. Uji Multikolonieritas 
Bertujuan untuk menguji apakah model regresi ditemukan adanya korelasi 
antar variabel bebas (independen). Untuk menguji ada tidaknya multikolonieritas 
dalam model regresi dapat dilihat dari nilai Variance Inflation Factor (VIF) dan 
Tolerance. Suatu model regresi dapat dikatakan  bebas multikolonieritas jika 
mempunyai angka tolerance lebih dari 0,10 dan nilai VIF dibawah 10. Berikut 
adalah tabel hasil uji multikolonieritas: 
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Tabel 4.20 
Hasil Uji Multikolonieritas 
 
Variabel Tolerance VIF Keterangan 
Fitur Produk 0,423 2,365 
Tidak ada 
multikolonieritas 
Citra Merek 0,415 2,408 
Tidak ada 
multikolonieritas 
Faktor Sosial 0,486 2,057 
Tidak ada 
multikolonieritas 
Harga 0,601 1,665 
Tidak ada 
multikolonieritas 
Sumber: Data diolah tahun 2020. 
 
Berdasarkan tabel hasil uji multikolonieritas yang disajikan diatas, masing-
masing variabel memiliki nilai Tolerance lebih dari 0,10 dan nilai VIF nya 
dibawah 10. Jadi dari hasil analisis dapat disimpulkan bahwa tidak ada 
multikolonieritas antar variabel independen. 
3. Uji Heteroskedastisitas 
Uji untuk melihat apakah dalam model regresi pada penelitian terjadi 
adanya ketidaksamaan variance dari residual salah satu pengamatan ke 
pengamatan yang lainnya. Model regresi yang baik merupakan model yang tidak 
terjadi Heteroskedastisitas. Uji heteroskedastisitas pada penelitian ini 
menggunakan uji Glejser. Deteksi ada atau tidaknya heteroskedastisitas dengan uji 
Glejser adalah apabila nilai signifikansi tiap variabel independen diatas 5%, maka 
tidak terjadi heteroskedastisitas. Berikut adalah tabel hasil uji heteroskedastisitas: 
Tabel 421 
Hasil Uji Heteroskedastisitas 
 
Variabel Nilai Signifikansi Keterangan 
Fitur Produk 1,000 Tidak terjadi 
heteroskedastisitas 
Citra Merek 1,000 Tidak terjadi 
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heteroskedastisitas 
Faktor Sosial 1,000 Tidak terjadi 
heteroskedastisitas 
Harga 1,000 Tidak terjadi 
heteroskedastisitas 
Sumber: Data diolah tahun 2020. 
 Dari hasil uji glejser yang disajikan pada tabel diatas, diperoleh nilai 
signifikansi untuk masing-masing variabel independen adalah lebih dari 5% 
(0,05).  Artinya, hasil tersebut menunjukkan bahwa tidak ada satupun variabel 
independen yang signifikan secara statistik mempengaruhi variabel dependen nilai 
Absolut Ut (AbsUt). Sehingga dapat disimpulkan bahwa model regresi tidak 
terjadi heteroskedastisitas. 
 
4.2.4 Uji Ketepatan Model 
Uji ketepatan model dilakukan untuk menguji hubungan antara variabel 
independen dan variabel dependen. Penelitian ini menggunakan dua uji, yaitu Uji 
Koefisien Determinasi dan Uji Signifikansi Simultan (Uji Statistik F). 
1. Uji Koefisien Determinasi 
Koefisien determinasi (R
2
) untuk mengukur seberapa jauh kemampuan 
model dalam menjelaskan variasi variabel dependen. Nilai koefisien determinasi 
adalah antara 0 dan 1. Dalam penelitian ini, uji koefisien determinasi akan melihat 
nilai Adjusted R
2 
untuk mengevaluasi mana model regresi terbaik. Nilai Adjusted 
R
2 
dapat naik atau turun apabila satu variabel ditambahkan kedalam model 
penelitian (Ghozali, 2013). Berikut adalah tabel yang menyatakan nilai Adjusted 
R
2 
: 
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Tabel 4.22 
Hasil Koefisien Determinasi 
 
Model Summary
b
 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 ,705
a
 ,497 ,476 ,800 
a. Predictors: (Constant), HARGA, CITRA MEREK, FAKTOR SOSIAL, 
FITUR PRODUK 
b. Dependent Variable: NIAT BELI 
 
Sumber: Data diolah tahun 2020. 
 
Tabel Model summary adalah ringkasan dari model dimana nilai Adjusted 
R
2 
sebesar 0,497 atau 49,7% yang artinya hubungan antara variabel dependen (Y) 
dan variabel independen (X1, X2, X3, dan X4) dapat dijelaskan sebesar 49,7%. 
Hubungan ini akan sempurna pada nilai 100% atau mendekati apabila ada variabel 
independen lain dimasukkan ke dalam model. Sehingga dari uji koefisien 
determinasi dapat diambil kesimpulan bahwa fitur produk, citra merek, faktor 
sosial, dan harga memberi pengaruh bersama sebesar 49,7% terhadap niat beli, 
sedangkan sisanya yaitu 50,3% dipengaruh oleh variabel lain diluar model. 
2. Uji Signifikansi Simultan (Uji Statistik F)  
Uji F digunakan untuk mengetahui pengaruh variabel independen secara 
bersama-sama terhadap variabel dependen. Hipotesis nol (H0) artinya, semua 
variabel independen bukan merupakan penjelas yang signifikan terhadap variabel 
dependen. Hipotesis alternatifnya (Ha) artinya, semua variabel independen secara 
simultan merupakan penjelas yang signifikan terhadap variabel dependen 
(Ghozali, 2013). Kedua hipotesis tersebut diuji menggunakan Uji F dengan dasar 
pengambilan keputusan adalah jika nilai F > 4 dan Fhitung > Ftabel, serta nilai sig 
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< 0,05 maka H0 ditolak. Dengan kata lain, hipotesis alternatif diterima, yang dapat 
disimpulkan bahwa seluruh variabel independen secara bersama-sama dan 
signifikan mempengaruhi variabel dependen. 
Tabel 4.23 
Hasil Uji Signifikansi Simultan (Uji Statistik F) 
 
ANOVA
a
 
Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 
1 Regression 60,081 4 15,020 23,458 ,000
b
 
Residual 60,829 95 ,640   
Total 120,910 99    
a. Dependent Variable: NIAT BELI 
b. Predictors: (Constant), HARGA, CITRA MEREK, FAKTOR SOSIAL, FITUR PRODUK 
Sumber: Data diolah tahun 2020. 
 
 Tabel Anova (Analysis of Varians) untuk uji F menunjukkan bahwa nilai F 
hitung = 23,458 dan F tabel = 2,47 (nilai tabel F dengan df1 (Regression) 4 dan 
df2 (Residual) sampel 100 – 4 - 1 = 95). Maka Fhitung > Ftabel atau 23,458 > 
2,47 , F > 4 atau 23,458 > 4 dan dengan tingkat signifikansi 0,000 < 0,05 artinya 
tolak H0 dan Ha diterima sehingga dapat disimpulkan bahwa model yang dibuat 
sudah tepat atau dengan kata lain variabel fitur produk, citra merek, faktor sosial, 
dan harga sebagai variabel independen yang dimasukkan kedalam model 
mempunyai pengaruh secara bersama-sama terhadap niat beli sebagai variabel 
dependen. 
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4.2.5 Analisis Regresi Linier Berganda 
Analisis regresi linier berganda digunakan untuk mengetahui besarnya 
pengaruh fitur produk, citra merek, faktor sosial, dan harga terhadap niat beli 
produk laptop Asus. Berikut adalah hasil analisis regresi linier berganda: 
Tabel 4.24 
Hasil Analisis Regresi Linier Berganda 
 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) -1,347 ,662  -2,035 ,045 
FITUR PRODUK ,015 ,045 ,037 ,335 ,739 
CITRA MEREK ,077 ,038 ,231 2,047 ,043 
FAKTOR SOSIAL ,475 ,128 ,387 3,710 ,000 
HARGA ,246 ,140 ,165 1,755 ,082 
a. Dependent Variable: NIAT BELI 
Sumber: Data diolah tahun 2020. 
 
 Dari tabel hasil pengolahan tersebut dapat diperoleh persamaan regresi 
linier berganda sebagai berikut: 
Y = - 1,347 + 0,015 X1 + 0,077 X2 + 0,475 X3 + 0,246 X4 
Keterangan: 
Y  = Niat Beli 
X1  = Fitur Produk 
X2  = Citra Merek 
X3  = Faktor Sosial 
X4  = Harga 
e  = Error 
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Penjelasan: 
1. Nilai konstanta sebesar – 1,347 menyatakan bahwa apabila variabel fitur 
produk, citra merek, faktor sosial, dan harga dianggap konstan (0), maka niat 
beli sebesr – 1,347. 
2. Nilai koefisien regresi variabel fitur produk sebesar 0,015 dan tidak signifikan 
dalam mempengaruhi niat beli. 
3. Nilai koefisien regresi variabel citra merek sebesar 0,077 menunjukkan 
bahwa jika nilai variabel independen lain tetap maka setiap penambahan 1 
satuan citra merek akan meningkatkan niat beli sebesar 0,077. 
4. Nilai koefisien regresi variabel faktor sosial sebesar 0,475 menunjukkan 
bahwa jika nilai variabel independen lain tetap maka setiap penambahan 1 
satuan faktor sosial akan meningkatkan niat beli sebesar 0,475. 
5. Nilai koefisien regresi variabel harga sebesar 0,246 dan tidak signifikan 
dalam mempengaruhi niat beli. 
 
4.2.6 Uji Hipotesis (Uji T) 
Uji hipotesis (uji t) dilakukan untuk membuktikan hipotesis yang telah 
diajukan atau dengan kata lain untuk mengetahui apakah variabel fitur produk 
(X1), citra merek (X2), faktor sosial (X3), dan harga (X4) secara parsial (sendiri-
sendiri) berpengaruh signfikan terhadap variabel niat beli (Y). Jika Sig < 
probabilitas 0,05 dan nilai t hitung > t tabel maka H0 ditolak. Kemudian, jika Sig 
> probabilitas 0,05 dan nilai t hitung < t tabel maka H0 diterima, artinya tidak ada 
pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen. Berikut adalah tabel 
hasil uji hipotesis (uji t): 
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Tabel 4.25 
Hasil Uji Hipotesis (Uji T) 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) -1,347 ,662  -2,035 ,045 
FITUR PRODUK ,015 ,045 ,037 ,335 ,739 
CITRA MEREK ,077 ,038 ,231 2,047 ,043 
FAKTOR SOSIAL ,475 ,128 ,387 3,710 ,000 
HARGA ,246 ,140 ,165 1,755 ,082 
a. Dependent Variable: NIAT BELI 
Sumber: Data diolah tahun 2020. 
 
 Dari tabel hasil uji t tersebut dapat diketahui nilai t dan nilai signifikansi 
dari masing-masing variabel independen terhadap variabel dependen, yaitu 
sebagai berikut: 
1. Variabel fitur produk memiliki nilai thitung = 0,335 < ttabel = 1,984 dengan 
tingkat signifikansi 0,739 > 0,05 sehingga H0 diterima dan Ha ditolak, artinya 
tidak ada pengaruh signifikan antara fitur produk terhadap niat beli. 
2. Variabel citra merek memiliki nilai thitung = 2,047 > ttabel = 1,984 dengan 
tingkat signifikansi 0,043 < 0,05 sehingga H0  ditolak dan Ha diterma, artinya 
citra merek berpengaruh signifikan terhadap niat beli. 
3. Variabel faktor sosial memiliki nilai thitung = 3,710 > ttabel = 1,984 dengan 
tingkat signifikansi 0,000 < 0,05 sehingga H0  ditolak dan Ha diterima, artinya 
faktor sosial berpengaruh signifikan terhadap niat beli. 
4. Variabel harga memiliki nilai thitung = 1,755 < ttabel = 1,984 dengan tingkat 
signifikansi 0,82 > 0,05 sehingga H0 diterima dan Ha ditolak, artinya tidak ada 
pengaruh signifikan antara harga terhadap niat beli. 
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4.3 Pembahasan Hasil Analisis Data (Pembuktian Hipotesis) 
1. Pengaruh Fitur Produk terhadap Niat Beli 
Berdasarkan hasil uji hipotesis, dapat diketahui bahwa fitur produk 
memiliki nilai  thitung = 0,335 < ttabel = 1,984 dengan tingkat signifikansi 0,739 > 
0,05 sehingga H0 diterima dan Ha ditolak, artinya tidak ada pengaruh yang 
signifikan antara fitur produk terhadap niat beli. Fitur adalah bagian dari atribut 
suatu produk untuk memenuhi tingkat kepuasan, kebutuhan, dan keinginan 
konsumen, melalui kepemilikan produk, penggunaan, dan pemanfaatan suatu 
produk (Yee et.al 2013). 
Hasil penelitian ini tidak sejalan dengan penelitian sebelumnya oleh 
Rahim, et.al (2016) dan Staphit, et.al (2018) yang menyimpulkan bahwa variabel 
fitur produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli. Ketidaksamaan 
hasil ini dapat disebabkan oleh perbedaan  penggunaan sampel penelitian dan data 
hasil kuesioner yang telah diisi oleh responden pada penelitian ini tidak berhasil 
membuktikan bahwa terdapat hubungan yang signifikan antara fitur produk dan 
niat beli. Fitur produk tidak berpengaruh signifikan terhadap niat beli dapat 
disebabkan karena responden dalam penelitian ini yaitu mahasiswa IAIN 
Surakarta bukan sebagai pembuat keputusan dalam pembelian. Saat ingin 
membeli laptop, mahasiswa masih dibiayai oleh orangtua dan menyesuaikan 
kemampuan finansialnya, karena fitur produk yang semakin lengkap dan bagus 
harganya akan lebih mahal.  
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2. Pengaruh Citra Merek terhadap Niat Beli 
Berdasarkan hasil uji hipotesis, dapat diketahui bahwa citra merek 
memiliki nilai thitung = 2,047 > ttabel = 1,984 dengan tingkat signifikansi 0,043 < 
0,05 sehingga H0  ditolak dan Ha diterma, artinya citra merek berpengaruh 
signifikan terhadap niat beli. Shimp (2003) mengartikan citra merek adalah sejenis 
asosiasi yang muncul di benak konsumen ketika mengingat sebuah merek tertentu. 
Asosiasi tersebut bisa berupa ingatan mengenai merek tersebut. Bisa berupa 
karakternya, ciri-ciri, kekuatan, bahkan kelemahan merek tersebut.   
Hasil penelitian ini relevan dengan penelitian terdahulu oleh Pramugitha 
dan Sanaji (2016) yang menyatakan bahwa variabel citra merek berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap niat beli. Hal ini juga didukung oleh hasil 
penelitian dari Rustamat dan Andjarwati memberikan hasil yang memperlihatkan 
adanya hubungan positif dan signifikan antara brand image dengan niat beli. 
Apabila konsumen meyakini bahwa merek Asus adalah merek laptop yang bagus 
maka niat beli konsumen akan meningkat, hal ini dapat terlihat dari koefisien 
regresi citra merek bernilai positif, sehingga apabila citra merek meningkat maka 
niat  beli akan meningkat  pula dan konsumen memilih membeli laptop yang 
memiliki citra merek yang baik. 
3. Pengaruh Faktor Sosial terhadap Niat Beli 
Berdasarkan hasil uji hipotesis, dapat diketahui bahwa faktor sosial 
memiliki nilai thitung = 3,710 > ttabel = 1,984 dengan tingkat signifikansi 0,000 < 
0,05 sehingga H0  ditolak dan Ha diterma, artinya faktor sosial berpengaruh 
signifikan terhadap niat beli. Faktor sosial adalah sekelompok orang yang dikenal 
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atau yang memiliki kedekatan dengan seorang individu yang dapat mempengaruhi 
perilaku individu tersebut akibat dari adanya interaksi yang mereka lakukan 
(Kotler dan Armstrong, 2006). 
Hasil penelitian ini relevan dengan penelitian terdahulu oleh Rahim, et.al 
(2016) yang menyatakan bahwa faktor sosial mempengaruhi individu dalam 
menciptakan niat beli. Oleh karena itu interaksi antara konsumen dengan orang 
disekitar dapat mendorong keinginan untuk membeli laptop merek Asus. 
Sehingga konsumen dapat memilih merek laptop yang disarankan dan 
direkomendasikan oleh orang yang dekat dengannya. Hasil koefisien regresi 
variabel faktor sosial juga menunjukkan bahwa faktor sosial mempunyai nilai 
koefisien terbesar diantara keempat variabel independen. Maka apabila nilai 
variabel independen lainnya tetap, faktor sosial dapat meningkatkan niat beli yang 
paling besar pengaruhnya pada laptop Asus. 
4. Pengaruh Harga terhadap Niat Beli 
Berdasarkan hasil analisis regresi linier berganda, dapat diketahui bahwa 
harga memiliki nilai thitung = 1,755 < ttabel = 1,984 dengan tingkat signifikansi 0,82 
> 0,05 sehingga H0 diterima dan Ha ditolak, artinya tidak ada pengaruh signifikan 
antara harga terhadap niat beli. Harga adalah sejumlah uang yang dibebankan 
untuk sebuah produk, atau jumlah dari nilai yang ditukar konsumen atas manfaat-
manfaat karena memiliki atau menggunakan produk tersebut (Kotler, 2001). 
Hasil penelitian ini berbeda dengan hasil penelitian terdahulu oleh Lien, 
et.al (2015) yang menyimpulkan bahwa harga berpengaruh signifikan terhadap 
niat beli konsumen. Ketidaksamaan hasil ini dapat disebabkan oleh perbedaan  
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penggunaan sampel penelitian dan data hasil kuesioner yang telah diisi oleh 
responden pada penelitian ini tidak berhasil membuktikan bahwa terdapat 
hubungan yang signifikan antara harga dan niat beli. Namun, hasil penelitian ini 
relevan dengan penelitian oleh Sthapit, et.al (2018) yang menemukan bahwa 
harga berpengaruh positif tetapi tidak mempunyai hubungan signifikan terhadap 
niat beli.  
Harga tidak mempunyai hubungan yang signifikan dengan niat beli dapat 
disebabkan karena responden dalam penelitian ini yaitu mahasiswa IAIN 
Surakarta bukan sebagai pembuat keputusan utama dalam pembelian. Mahasiswa 
masih bergantung kepada orangtuanya, untuk memenuhi kebutuhan guna 
menunjang perkuliahan yaitu seperti pembelian pada produk laptop, diperlukan 
adanya kesesuaian antara keinginan mahasiswa dengan kemampuan finansial 
orangtua, sehingga harga tidak berpengaruh signifikan terhadap niat beli pada 
mahasiwa karena sumber keuangannya masih dipegang oleh orangtua dan yang 
akan mempertimbangkan dan memutuskan merek mana yang ingin dibeli adalah 
sebagian besar dari faktor keuangan orangtua. 
  
 
 
 
 
BAB V 
PENUTUP 
 
 
5.1. Kesimpulan 
Berdasarkan hasil analisis data dan hasil uji hipotesis pada bab 
sebelumnya, maka dapat disimpulkan beberapa hal, yaitu sebagai berikut: 
1. Variabel fitur produk tidak berpengaruh signifikan terhadap niat beli. Hal ini 
dapat dibuktikan pada hasil uji hipotesis variabel fitur produk yang memiliki 
nilai thitung = 0,335 < ttabel = 1,984 dengan tingkat signifikansi 0,739 > 0,05 
sehingga H0 diterima dan Ha ditolak, sehingga dapat disimpulkan bahwa tidak 
ada pengaruh signifikan antara fitur produk terhadap niat beli. 
2. Variabel citra merek berpengaruh signifikan terhadap niat beli. Hal ini dapat 
dibuktikan pada hasil uji hipotesis variabel citra merek yang memiliki nilai 
thitung = 2,047 > ttabel = 1,984 dengan tingkat signifikansi 0,043 < 0,05sehingga 
H0  ditolak dan Ha diterma, sehingga dapat disimpulkan bahwa citra merek 
berpengaruh signifikan terhadap niat beli. 
3. Variabel faktor sosial berpengaruh signifikan terhadap niat beli. Hal ini dapat 
dibuktikan pada hasil uji hipotesis variabel faktor sosial yang memiliki nilai 
thitung = 3,710 > ttabel = 1,984 dengan tingkat signifikansi 0,000 < 0,05 
sehingga H0  ditolak dan Ha diterma, artinya faktor sosial berpengaruh 
signifikan terhadap niat beli. 
4. Variabel harga tidak berpengaruh signifikan terhadap niat beli. Hal ini dapat 
dibuktikan pada hasil uji hipotesis variabel harga yang memiliki nilai thitung = 
1,755 < ttabel = 1,984 dengan tingkat signifikansi 0,82 > 0,05 sehingga H0 
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diterima dan Ha ditolak, artinya tidak ada pengaruh signifikan antara harga 
terhadap niat beli. 
 
5.2. Keterbatasan Penelitian 
Berikut adalah beberapa keterbatasan dalam penelitian ini: 
1. Keterbatasan pada variabel independen yang diteliti yaitu terbatas pada fitur 
produk, citra merek, faktor sosial, dan harga. Sehingga mungkin niat beli juga 
dapat dipengaruhi oleh variabel lain diluar variabel yang diteliti. 
2. Dalam penelitian ini hanya meneliti satu merek laptop saja yaitu merek Asus. 
3. Keterbatasan pada instrumen penelitian yaitu menggunakan kuesioner 
sehingga terkadang jawaban dari responden tidak menjelaskan keadaan yang 
sebenarnya. 
4. Sampel terbatas hanya pada mahasiswa IAIN Surakarta, sehingga temuan 
penelitian mungkin tidak sama dengan mahasiswa di universitas lain. Oleh 
karena itu, dibutuhkan sampel dari berbagai universitas untuk membuktikan 
generalisasi hasil penelitian. 
 
5.3. Saran-saran 
Saran yang dapat diberikan oleh peneliti berdasarkan pada kesimpulan dan  
keterbatasan penelitian adalah sebagai berikut: 
1. Perusahaan laptop merek Asus diharapkan dapat lebih meningkatkan atau 
mempertahankan citra merek dan faktor sosial yang dapat mempengaruhi 
konsumen untuk membeli laptop Asus. Karena kedua hal tersebut yang paling 
berpengaruh dan dipertimbangkan oleh konsumen khususnya mahasiswa 
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IAIN Surakarta. Berdasarkan hasil kuesioner, sebanyak 66 responden sangat 
setuju bahwa laptop merek Asus sudah terkenal, mudah diingat, dan 55 
responden setuju bahwa merek Asus memiliki kualitas yang baik. Kemudian 
42 dari 100 responden ingin membeli laptop Asus karena adanya saran atau 
pengaruh dari keluarga, teman, dan oarng terdekat. 
2. Bagi penelitian selanjutnya yang serupa dengan penelitian ini, diharapkan 
dapat memberikan variasi pada variabel yang dipakai dan lokasi penelitian 
dapat diperluas, sehingga dapat mengetahui variabel lain yang mempengaruhi 
niat beli konsumen. 
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LAMPIRAN-LAMPIRAN 
Lampiran 1 
Jadwal Penelitian 
 
No 
Bulan November Desember Januari Februari 
Kegiatan 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 
1 Penyusunan 
Proposal 
X X X X             
2 Konsultasi     X X           
4 Revisi Proposal      X X          
5 Pengumpulan data        X         
6 Analisis Data         X X       
7 Penulisan Akhir 
Naskah Skripsi 
         X X      
8 Pendaftaran 
Munaqosah 
           X     
9 Munaqosah              X   
10 Revisi Skripsi               X X 
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Lampiran 2 
Kuesioner Penelitian 
KUESIONER PENELITIAN 
Kepada :  
Responden yang terhormat,   
Assalamualaikum Warahmatullahi Wabarakatuh. 
Saya Anugrah Dwi Saputri, mahasiswa S1 Program Studi Manajemen 
Bisnis Syariah Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam, IAIN Surakarta. Saat ini saya 
sedang melakukan penelitian untuk tugas akhir (skripsi) dengan judul “Pengaruh 
Fitur Produk, Citra Merek, Faktor Sosial, dan Harga Terhadap Niat Beli (Studi 
Pada Mahasiswa IAIN Surakarta)”. 
Penelitian ini merupakan salah satu syarat kelulusan untuk memperoleh 
gelar Sarjana Ekonomi (S.E). Berkaitan dengan hal tersebut, maka saya mohon 
kesediaan Saudara/Saudari untuk meluangkan waktu mengisi kuesioner ini 
sehingga dapat membantu melengkapi data yang saya perlukan untuk skripsi ini. 
Segala informasi yang diberikan dalam kuesioner ini hanya untuk kepentingan 
penelitian dan akan dijaga kerahasiaannya. Atas bantuan dan kerjasamanya saya 
ucapkan terima kasih.  
Wassalamualaikum Warahmatullahi Wabarakatuh. 
Hormat saya, 
 
Anugrah Dwi Saputri 
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A. Identitas Responden 
1. Nama (boleh dikosongi) : 
2. Jenis Kelamin: 
3. Usia: 
4. Mahasiswa/i IAIN Surakarta 
Ya   Tidak 
5. Apakah anda mengetahui Laptop merek Asus? 
Ya   Tidak 
 
B. Petunjuk Pengisian Kuesioner 
Berilah tanda centang (√) pada kolom yang tersedia untuk menentukan 
seberapa setuju saudara/i mengenai pernyataan dibawah ini. 
Keterangan :   
1 = Sangat Tidak Setuju (STS) 
2 = Tidak Setuju (TS) 
3 = Agak Setuju (AS) 
4 = Setuju (S) 
5 = Sangat Setuju (SS) 
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C. Daftar Pernyataan 
Fitur Produk 
No Pernyataan 
Alternatif Jawaban 
1 2 3 4 5 
1 Menurut saya, komponen (hardware dan 
software) dari laptop Asus lengkap. 
     
2 Design laptop Asus bagus, modern dan 
stylish. 
     
3 Menurut saya, fitur (komponen-komponen) 
yang dimiliki laptop Asus dapat memenuhi 
kebutuhan dalam penggunaan laptop. 
     
4 Fitur produk (hardware dan software) 
laptop Asus memiliki kualitas yang bagus.  
     
5 Hardware, software, design, dan kapasitas 
penyimpanan yang dimiliki laptop Asus 
membut saya tertarik untuk membeli. 
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Citra Merek 
No Pernyataan 
Alternatif Jawaban 
1 2 3 4 5 
1 Laptop Asus sudah dikenal banyak orang      
2 Laptop Asus terkenal baik dan bagus       
3 Merek Asus mudah diingat       
4 Merek Asus mudah diucapkan      
5 Saya menyukai laptop merek Asus      
6 Menurut saya, laptop Asus memiliki 
kualitas yang baik 
     
 
Faktor Sosial 
No Pernyataan 
Alternatif Jawaban 
1 2 3 4 5 
1 Saya ingin membeli laptop Asus karena 
saran dari orang terdekat  
     
2 Sebelum memutuskan membeli laptop 
Asus, saya akan meminta pendapat dari 
orang terdekat seperti keluarga dan sahabat 
atau lainnya 
     
3 Saya ingin membeli laptop Asus karena di 
lingkungan tempat tinggal saya banyak 
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yang memakai laptop Asus  
4 Saya ingin membeli laptop Asus karena 
adanya pengalaman dari orang lain 
disekitar saya yang sudah pernah membeli 
dan memakai laptop Asus 
     
5 Saya ingin membeli laptop Asus karena 
adanya pengaruh dari keluarga atau teman 
     
6 Saya ingin menggunakan laptop Asus 
karena mencerminkan peran dan status 
saya sebagai mahasiswa 
     
7 Saya ingin menggunakan laptop Asus 
karena sesuai dengan aktivitas sehari-hari  
     
 
Harga 
No Pernyataan 
Alternatif Jawaban 
1 2 3 4 5 
1 Harga laptop Asus terjangkau      
2 Harga laptop Asus sesuai dengan yang 
saya inginkan  
     
3 Harga laptop Asus sudah sesuai dengan 
kualitas yang dimiliki  
     
4 Harga laptop Asus sesuai dengan manfaat 
yang didapatkan 
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5 Harga laptop Asus sudah sesuai dengan 
kemampuan membeli (daya beli) 
konsumen  
     
 
Niat Beli 
No Pernyataan 
Alternatif Jawaban 
1 2 3 4 5 
1 Sebelum membeli, saya mencari informasi 
mengenai laptop merek Asus 
     
2 Saya meminta pendapat dari orang lain 
tentang laptop Asus  
     
3 Saya akan mempertimbangkan untuk 
membeli laptop Asus 
     
4 Saya tertarik untuk mencoba memakai atau 
mengoperasikan laptop Asus   
     
5 Saya ingin membeli laptop Asus      
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Lampiran 3 
Data Kuesioner Sebelum Diolah 
1. Fitur Produk (FP) dan Citra Merek (CM) 
No 
Responde
n 
FP
1 
FP
2 
FP
3 
FP
4 
FP
5 
CM
1 
CM
2 
CM
3 
CM
4 
CM
5 
CM
6 
1 3 3 3 2 2 5 3 4 5 3 3 
2 3 4 4 4 3 5 3 4 5 3 3 
3 4 4 4 4 4 5 4 5 5 4 4 
4 4 4 3 3 3 5 3 3 4 3 3 
5 4 4 4 3 3 5 3 5 5 3 3 
6 4 5 4 4 3 5 5 4 5 3 5 
7 4 4 4 4 5 4 4 5 4 4 4 
8 4 4 4 4 4 5 4 5 5 4 4 
9 4 4 3 4 4 5 5 5 5 5 3 
10 3 4 4 4 4 4 3 4 4 2 3 
11 4 5 4 4 3 5 5 5 4 3 4 
12 3 4 4 4 4 5 5 5 5 4 5 
13 4 4 4 4 4 5 4 5 5 4 4 
14 4 5 4 4 4 5 4 5 4 4 4 
15 3 4 4 4 4 5 4 5 5 3 4 
16 4 5 4 4 5 5 4 4 5 5 5 
17 4 5 4 5 5 5 5 5 5 3 4 
18 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 
19 5 4 3 2 1 2 3 4 5 4 3 
20 4 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 
21 3 4 4 3 3 5 4 5 5 4 4 
22 4 4 5 4 4 5 4 4 4 4 4 
23 4 4 5 4 3 5 4 5 5 4 4 
24 4 4 4 3 4 4 4 4 5 4 5 
25 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 4 
26 4 4 4 3 2 4 3 4 4 3 2 
27 4 5 4 4 5 5 4 4 4 4 4 
28 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
29 3 4 4 4 4 4 3 4 4 3 4 
30 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
31 3 3 3 3 3 4 4 4 4 3 3 
32 4 3 4 4 5 5 3 4 4 4 4 
33 4 5 4 3 2 5 2 4 5 2 2 
34 3 5 3 5 4 5 4 5 5 4 3 
35 4 4 4 4 4 5 4 5 5 3 4 
36 2 3 2 3 2 5 2 3 3 2 3 
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37 4 5 4 4 4 5 4 5 5 4 4 
38 3 5 4 4 3 5 4 4 5 4 4 
39 3 5 4 3 4 5 4 5 5 5 4 
40 4 4 3 3 3 4 3 4 4 3 3 
41 4 4 4 4 3 4 3 4 4 4 4 
42 3 4 4 4 3 5 3 5 5 5 4 
43 4 4 4 4 4 5 5 5 5 4 4 
44 4 5 4 4 4 5 4 5 5 4 4 
45 3 3 4 4 4 5 4 5 4 3 4 
46 4 5 4 4 5 4 3 3 4 5 4 
47 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
48 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
49 3 3 3 3 3 3 2 3 3 2 2 
50 4 4 4 3 5 5 3 4 4 4 4 
51 4 4 4 4 5 5 4 5 5 4 4 
52 4 4 3 3 4 5 4 4 4 3 3 
53 3 4 4 4 4 5 3 5 5 3 3 
54 4 3 3 3 3 4 3 3 4 3 3 
55 3 4 2 3 2 4 2 4 5 1 3 
56 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 
57 4 4 4 4 5 4 4 5 5 5 4 
58 4 4 5 3 5 4 3 2 4 3 4 
59 4 4 4 4 4 4 3 4 4 3 4 
60 4 4 4 4 4 4 5 4 5 4 4 
61 5 4 5 5 5 5 5 5 5 3 4 
62 4 4 4 3 2 4 3 5 5 2 3 
63 4 4 5 4 4 5 4 5 5 5 5 
64 4 4 4 4 4 5 4 5 5 4 4 
65 4 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 
66 4 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 
67 3 4 4 2 3 4 3 4 5 3 4 
68 4 5 4 3 4 5 4 5 5 4 4 
69 4 4 4 4 4 5 4 5 5 3 3 
70 4 4 4 4 5 4 4 5 5 4 4 
71 3 3 4 4 3 5 4 5 5 3 4 
72 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
73 4 5 4 3 4 4 4 5 5 4 4 
74 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 1 
75 4 4 4 4 4 5 3 5 5 4 4 
76 4 4 4 4 3 4 4 4 4 3 4 
77 4 4 5 5 4 5 4 4 4 4 4 
78 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 
79 2 3 3 3 2 3 2 2 3 2 2 
80 4 5 4 5 3 5 3 4 5 4 4 
81 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 
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82 3 4 4 3 3 5 3 5 5 3 2 
83 4 3 4 4 3 4 4 4 4 3 4 
84 4 5 5 5 2 5 4 3 2 5 5 
85 3 3 3 3 3 5 4 5 5 3 3 
86 4 4 4 4 4 5 5 5 5 3 4 
87 4 3 4 4 3 5 4 5 5 3 4 
88 5 5 5 4 3 5 4 4 4 2 2 
89 3 4 3 4 3 5 3 4 5 3 3 
90 4 4 4 4 3 4 3 4 4 4 4 
91 4 4 3 4 3 5 4 4 4 3 4 
92 4 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 
93 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
94 3 4 3 2 3 5 3 4 5 2 2 
95 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
96 5 5 5 5 5 5 4 5 5 4 4 
97 4 5 4 3 3 5 3 5 5 3 3 
98 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
99 4 4 3 3 3 4 4 2 3 2 3 
100 4 4 4 4 5 5 4 4 4 5 5 
 
2. Faktor Sosial (FS) dan Harga (H) 
No 
Responden 
FS1 FS2 FS3 FS4 FS5 FS6 FS7 H1 H2 H3 H4 H5 
1 2 2 1 1 2 2 2 3 2 2 2 3 
2 3 4 4 3 3 3 3 4 4 3 3 4 
3 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 
4 2 3 2 3 3 2 3 3 3 3 3 3 
5 3 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 
6 3 4 4 5 4 3 4 4 3 5 4 4 
7 3 4 2 2 3 2 4 3 3 4 4 3 
8 4 4 3 4 4 3 3 4 4 4 4 4 
9 5 5 3 4 5 1 4 2 3 3 3 4 
10 3 4 1 3 3 2 3 3 3 4 4 4 
11 3 4 4 3 3 3 4 4 3 4 4 3 
12 5 5 3 4 4 3 3 4 3 4 4 3 
13 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 
14 4 2 4 3 2 4 4 4 4 4 4 5 
15 4 3 4 5 5 3 5 3 5 4 4 4 
16 2 2 4 5 5 3 5 3 3 5 5 5 
17 4 5 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 
18 4 4 4 4 4 2 4 3 3 4 4 3 
19 2 1 2 3 4 5 4 3 2 1 2 3 
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20 5 5 4 5 4 5 5 4 4 4 5 5 
21 3 2 3 2 3 2 3 4 3 4 3 4 
22 3 4 4 4 4 4 5 4 4 5 5 4 
23 4 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 3 
24 4 4 3 4 3 4 3 4 4 4 4 3 
25 2 5 3 5 2 3 3 3 3 3 3 3 
26 2 2 2 2 2 2 2 3 2 3 3 3 
27 5 5 3 4 4 3 4 3 3 4 4 3 
28 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 3 
29 4 4 4 4 4 3 4 4 4 3 3 4 
30 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
31 4 4 2 3 3 3 3 3 4 3 3 3 
32 1 4 1 3 3 4 4 4 4 5 4 4 
33 2 2 2 2 2 2 3 4 3 3 4 4 
34 3 5 1 3 4 1 5 5 5 5 5 5 
35 3 5 4 4 4 4 3 4 4 4 5 4 
36 3 4 2 2 2 2 2 3 3 3 3 3 
37 4 5 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 
38 4 4 4 4 4 4 4 2 2 3 3 3 
39 3 5 3 4 4 5 5 5 5 5 5 5 
40 3 4 4 4 4 3 4 4 3 4 4 3 
41 4 4 2 3 3 3 4 4 3 4 4 3 
42 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
43 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 5 
44 4 3 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 
45 4 4 3 4 3 3 3 4 3 4 3 3 
46 3 3 2 4 3 2 3 3 2 3 4 3 
47 3 4 3 4 3 3 4 3 3 4 4 4 
48 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 
49 2 2 2 2 2 2 2 3 3 3 3 3 
50 4 4 4 5 4 4 4 5 5 3 3 5 
51 3 4 3 4 4 3 4 3 3 4 4 4 
52 3 3 3 4 3 3 3 4 4 4 4 4 
53 2 3 2 2 2 2 2 4 4 4 4 4 
54 3 4 3 4 4 2 4 3 3 3 4 3 
55 2 2 1 1 1 1 1 3 3 4 3 2 
56 3 4 3 3 4 4 4 4 3 4 4 4 
57 5 5 2 3 4 2 4 4 4 4 4 4 
58 4 5 4 5 5 1 3 2 3 4 3 4 
59 1 1 1 1 1 4 4 3 3 3 3 3 
60 4 4 3 4 4 3 3 3 3 4 3 3 
61 4 5 4 5 5 3 4 4 3 4 4 3 
62 1 5 1 1 1 1 3 5 4 3 3 3 
63 5 5 4 5 3 3 4 4 4 4 4 4 
64 3 3 3 3 3 1 4 3 3 4 4 4 
108 
 
 
65 5 5 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 
66 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 
67 3 2 2 2 2 2 2 3 4 3 3 3 
68 4 4 2 3 2 3 3 3 3 3 3 3 
69 2 3 2 2 3 3 4 4 4 4 4 4 
70 4 3 4 4 4 3 4 4 3 4 4 3 
71 2 3 3 3 3 3 3 5 4 4 3 3 
72 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
73 3 4 2 3 3 3 4 3 4 4 4 4 
74 3 2 1 2 3 3 2 4 3 3 2 3 
75 5 5 5 5 5 3 4 4 4 4 4 4 
76 3 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 
77 4 4 2 4 3 4 4 3 3 3 4 4 
78 5 5 5 5 5 2 4 4 4 4 4 4 
79 2 4 1 2 2 1 2 3 2 2 2 2 
80 5 5 4 2 4 4 3 5 2 2 3 3 
81 4 3 3 4 4 4 5 5 4 4 5 5 
82 2 4 3 3 3 2 3 2 3 3 3 3 
83 3 3 2 3 3 2 3 4 4 4 4 4 
84 3 3 5 5 4 5 3 5 3 5 4 4 
85 4 4 4 4 4 3 3 4 3 4 4 4 
86 2 5 3 4 4 2 5 3 4 4 4 3 
87 3 4 2 2 2 2 2 3 3 3 4 3 
88 2 4 2 2 2 2 3 4 3 3 3 4 
89 5 5 3 4 3 2 2 2 3 4 3 3 
90 4 4 3 3 3 3 4 4 4 4 5 4 
91 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 4 4 
92 4 5 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 
93 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
94 2 5 2 2 5 5 3 3 3 5 3 3 
95 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
96 4 4 1 1 1 1 3 3 3 4 4 3 
97 3 5 3 4 4 3 3 5 4 4 5 5 
98 5 5 1 1 3 3 5 5 5 5 5 5 
99 2 3 2 3 3 2 2 3 3 3 4 3 
100 4 3 5 5 4 4 3 4 5 5 4 4 
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3. Niat Beli (NB) 
No Responden NB1 NB2 NB3 NB4 NB5 
1 3 5 3 3 2 
2 5 5 4 4 3 
3 4 4 4 4 4 
4 3 3 3 3 3 
5 5 4 5 3 3 
6 5 5 4 4 3 
7 4 4 4 4 4 
8 3 4 4 4 4 
9 5 5 2 3 5 
10 4 4 4 3 2 
11 3 5 4 3 3 
12 5 4 4 4 4 
13 4 4 4 4 4 
14 4 3 3 3 3 
15 5 5 4 4 5 
16 5 4 3 5 5 
17 5 5 5 4 3 
18 4 4 4 4 4 
19 4 5 4 3 2 
20 4 5 4 5 5 
21 2 2 3 3 3 
22 4 4 5 5 4 
23 5 5 5 4 4 
24 4 5 4 1 4 
25 5 5 5 2 1 
26 2 2 2 2 2 
27 5 5 4 4 4 
28 4 4 4 4 3 
29 4 4 4 4 3 
30 4 4 4 4 4 
31 4 4 4 4 4 
32 4 3 4 3 4 
33 5 3 5 2 2 
34 4 3 4 4 4 
35 5 5 5 4 3 
36 2 2 3 2 1 
37 5 5 5 5 4 
38 5 5 5 4 3 
39 5 5 5 5 5 
40 4 4 3 4 4 
41 5 4 4 4 3 
42 4 4 4 4 4 
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43 5 3 4 4 4 
44 5 5 4 4 4 
45 3 3 3 3 3 
46 4 4 4 3 3 
47 4 3 5 4 3 
48 5 5 5 5 5 
49 2 2 2 2 2 
50 5 5 5 5 5 
51 4 4 3 4 4 
52 3 5 5 4 4 
53 4 4 4 3 2 
54 3 4 4 4 3 
55 4 2 3 3 1 
56 4 4 4 4 3 
57 5 5 4 4 4 
58 3 3 4 4 4 
59 3 4 4 3 3 
60 4 4 4 4 4 
61 5 5 5 5 3 
62 5 5 3 3 1 
63 4 5 5 5 5 
64 4 4 4 4 4 
65 5 5 5 5 5 
66 3 4 3 3 3 
67 4 3 4 4 2 
68 3 4 4 4 3 
69 2 2 2 3 3 
70 3 3 2 4 4 
71 5 5 5 3 3 
72 5 5 5 5 5 
73 5 4 4 4 4 
74 2 3 3 3 3 
75 4 5 4 3 5 
76 4 4 4 4 3 
77 4 4 4 4 4 
78 5 5 5 4 4 
79 4 4 4 2 2 
80 5 5 4 4 2 
81 5 5 5 5 5 
82 4 4 4 4 2 
83 4 4 4 4 3 
84 3 3 3 4 5 
85 4 4 4 4 4 
86 3 4 5 5 5 
87 3 2 1 3 2 
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88 4 4 5 2 2 
89 4 4 4 4 5 
90 5 5 5 5 5 
91 3 3 3 3 3 
92 4 4 5 5 4 
93 5 5 5 5 5 
94 2 2 2 3 1 
95 5 5 3 5 5 
96 5 4 4 5 4 
97 4 4 5 3 2 
98 5 5 5 5 5 
99 4 4 4 3 3 
100 4 3 4 5 4 
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Lampiran 4 
Karakteristik Responden 
1. Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 
Usia 
 Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 17 1 1,0 1,0 1,0 
18 6 6,0 6,0 7,0 
19 8 8,0 8,0 15,0 
20 19 19,0 19,0 34,0 
21 46 46,0 46,0 80,0 
22 17 17,0 17,0 97,0 
23 3 3,0 3,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  
 
2. Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
Jenis Kelamin 
 Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Laki-Laki 17 17,0 17,0 17,0 
Perempuan 83 83,0 83,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  
 
Lampiran 5 
Uji Validitas 
1. Hasil uji validitas variabel fitur produk 
Correlations 
 FP1 FP2 FP3 FP4 FP5 SKORTOTAL 
FP1 Pearson Correlation 1 ,470
**
 ,563
**
 ,406
**
 ,412
**
 ,717
**
 
Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 
FP2 Pearson Correlation ,470
**
 1 ,508
**
 ,411
**
 ,362
**
 ,693
**
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Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 
FP3 Pearson Correlation ,563
**
 ,508
**
 1 ,589
**
 ,541
**
 ,827
**
 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 
FP4 Pearson Correlation ,406
**
 ,411
**
 ,589
**
 1 ,557
**
 ,781
**
 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 
FP5 Pearson Correlation ,412
**
 ,362
**
 ,541
**
 ,557
**
 1 ,797
**
 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 
N 100 100 100 100 100 100 
SKORTOTAL Pearson Correlation ,717
**
 ,693
**
 ,827
**
 ,781
**
 ,797
**
 1 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  
N 100 100 100 100 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
2. Hasil uji validitas variabel citra merek 
 
Correlations 
 CM1 CM2 CM3 CM4 CM5 CM6 
CITRA 
MEREK 
CM1 Pearson 
Correlation 
1 ,376
**
 ,482
**
 ,383
**
 ,227
*
 ,310
**
 ,595
**
 
Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,000 ,023 ,002 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 100 
CM2 Pearson 
Correlation 
,376
**
 1 ,506
**
 ,319
**
 ,523
**
 ,629
**
 ,787
**
 
Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,001 ,000 ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 100 
CM3 Pearson 
Correlation 
,482
**
 ,506
**
 1 ,744
**
 ,374
**
 ,342
**
 ,767
**
 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,000 ,000 ,001 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 100 
CM4 Pearson 
Correlation 
,383
**
 ,319
**
 ,744
**
 1 ,247
*
 ,238
*
 ,635
**
 
Sig. (2-tailed) ,000 ,001 ,000  ,013 ,017 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 100 
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CM5 Pearson 
Correlation 
,227
*
 ,523
**
 ,374
**
 ,247
*
 1 ,727
**
 ,760
**
 
Sig. (2-tailed) ,023 ,000 ,000 ,013  ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 100 
CM6 Pearson 
Correlation 
,310
**
 ,629
**
 ,342
**
 ,238
*
 ,727
**
 1 ,784
**
 
Sig. (2-tailed) ,002 ,000 ,001 ,017 ,000  ,000 
N 100 100 100 100 100 100 100 
CITRA 
MEREK 
Pearson 
Correlation 
,595
**
 ,787
**
 ,767
**
 ,635
**
 ,760
**
 ,784
**
 1 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  
N 100 100 100 100 100 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
 
3. Hasil uji validitas variabel faktor sosial 
Correlations 
 FS1 FS2 FS3 FS4 FS5 FS6 FS7 SKORTOTAL 
FS1 Pearson 
Correlation 
1 ,545
**
 ,559
**
 ,522
**
 ,533
**
 ,278
**
 ,371
**
 ,730
**
 
Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,000 ,000 ,005 ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 
FS2 Pearson 
Correlation 
,545
**
 1 ,344
**
 ,420
**
 ,447
**
 ,129 ,350
**
 ,613
**
 
Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,000 ,000 ,202 ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 
FS3 Pearson 
Correlation 
,559
**
 ,344
**
 1 ,793
**
 ,699
**
 ,508
**
 ,458
**
 ,846
**
 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 
FS4 Pearson 
Correlation 
,522
**
 ,420
**
 ,793
**
 1 ,757
**
 ,439
**
 ,508
**
 ,857
**
 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 
FS5 Pearson 
Correlation 
,533
**
 ,447
**
 ,699
**
 ,757
**
 1 ,446
**
 ,601
**
 ,854
**
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Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 
FS6 Pearson 
Correlation 
,278
**
 ,129 ,508
**
 ,439
**
 ,446
**
 1 ,473
**
 ,627
**
 
Sig. (2-tailed) ,005 ,202 ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 
FS7 Pearson 
Correlation 
,371
**
 ,350
**
 ,458
**
 ,508
**
 ,601
**
 ,473
**
 1 ,701
**
 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 
SKORTOTAL Pearson 
Correlation 
,730
**
 ,613
**
 ,846
**
 ,857
**
 ,854
**
 ,627
**
 ,701
**
 1 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  
N 100 100 100 100 100 100 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
4. Hasil uji validitas variabel harga 
Correlations 
 H1 H2 H3 H4 H5 SKORTOTAL 
H1 Pearson Correlation 1 ,608
**
 ,418
**
 ,484
**
 ,509
**
 ,748
**
 
Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 
H2 Pearson Correlation ,608
**
 1 ,591
**
 ,595
**
 ,659
**
 ,853
**
 
Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 
H3 Pearson Correlation ,418
**
 ,591
**
 1 ,724
**
 ,532
**
 ,801
**
 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 
H4 Pearson Correlation ,484
**
 ,595
**
 ,724
**
 1 ,642
**
 ,844
**
 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 
H5 Pearson Correlation ,509
**
 ,659
**
 ,532
**
 ,642
**
 1 ,819
**
 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 
N 100 100 100 100 100 100 
SKORTOTAL Pearson Correlation ,748
**
 ,853
**
 ,801
**
 ,844
**
 ,819
**
 1 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  
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N 100 100 100 100 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
5. Hasil uji validitas variabel niat beli 
Correlations 
 NB1 NB2 NB3 NB4 NB5 SKORTOTAL 
NB1 Pearson Correlation 1 ,698
**
 ,590
**
 ,437
**
 ,338
**
 ,785
**
 
Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,000 ,001 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 
NB2 Pearson Correlation ,698
**
 1 ,616
**
 ,401
**
 ,406
**
 ,805
**
 
Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 
NB3 Pearson Correlation ,590
**
 ,616
**
 1 ,418
**
 ,295
**
 ,744
**
 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,000 ,003 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 
NB4 Pearson Correlation ,437
**
 ,401
**
 ,418
**
 1 ,679
**
 ,770
**
 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 
NB5 Pearson Correlation ,338
**
 ,406
**
 ,295
**
 ,679
**
 1 ,736
**
 
Sig. (2-tailed) ,001 ,000 ,003 ,000  ,000 
N 100 100 100 100 100 100 
SKORTOTAL Pearson Correlation ,785
**
 ,805
**
 ,744
**
 ,770
**
 ,736
**
 1 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  
N 100 100 100 100 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
  
117 
 
 
Lampiran 6 
Uji Reliabilitas 
1. Hasil uji reliabilitas variabel fitur produk 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases Valid 100 100,0 
Excluded
a
 0 ,0 
Total 100 100,0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha 
Cronbach's Alpha 
Based on 
Standardized 
Items N of Items 
,813 ,823 5 
 
Item Statistics 
 Mean Std. Deviation N 
FP1 3,82 ,609 100 
FP2 4,17 ,637 100 
FP3 3,98 ,666 100 
FP4 3,80 ,711 100 
FP5 3,74 ,939 100 
 
Inter-Item Correlation Matrix 
 FP1 FP2 FP3 FP4 FP5 
FP1 1,000 ,470 ,563 ,406 ,412 
FP2 ,470 1,000 ,508 ,411 ,362 
FP3 ,563 ,508 1,000 ,589 ,541 
FP4 ,406 ,411 ,589 1,000 ,557 
FP5 ,412 ,362 ,541 ,557 1,000 
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Item-Total Statistics 
 
Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance if 
Item Deleted 
Corrected Item-
Total Correlation 
Squared Multiple 
Correlation 
Cronbach's Alpha 
if Item Deleted 
FP1 15,69 5,448 ,578 ,374 ,786 
FP2 15,34 5,459 ,538 ,322 ,796 
FP3 15,53 4,898 ,720 ,528 ,745 
FP4 15,71 4,935 ,641 ,437 ,766 
FP5 15,77 4,260 ,600 ,390 ,793 
 
Scale Statistics 
Mean Variance Std. Deviation N of Items 
19,51 7,465 2,732 5 
 
2. Hasil uji reliabilitas variabel citra merek 
 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases Valid 100 100,0 
Excluded
a
 0 ,0 
Total 100 100,0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
Cronbach's 
Alpha Based on 
Standardized 
Items N of Items 
,817 ,818 6 
 
 
Item Statistics 
 Mean Std. Deviation N 
CM1 4,61 ,601 100 
CM2 3,79 ,795 100 
CM3 4,37 ,747 100 
CM4 4,53 ,643 100 
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CM5 3,63 ,928 100 
CM6 3,78 ,836 100 
 
Inter-Item Correlation Matrix 
 CM1 CM2 CM3 CM4 CM5 CM6 
CM1 1,000 ,376 ,482 ,383 ,227 ,310 
CM2 ,376 1,000 ,506 ,319 ,523 ,629 
CM3 ,482 ,506 1,000 ,744 ,374 ,342 
CM4 ,383 ,319 ,744 1,000 ,247 ,238 
CM5 ,227 ,523 ,374 ,247 1,000 ,727 
CM6 ,310 ,629 ,342 ,238 ,727 1,000 
 
Item-Total Statistics 
 
Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance 
if Item Deleted 
Corrected Item-
Total Correlation 
Squared 
Multiple 
Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
CM1 20,10 9,040 ,458 ,271 ,812 
CM2 20,92 7,529 ,664 ,503 ,770 
CM3 20,34 7,802 ,645 ,661 ,775 
CM4 20,18 8,755 ,496 ,561 ,806 
CM5 21,08 7,226 ,595 ,552 ,789 
CM6 20,93 7,399 ,651 ,623 ,772 
 
Scale Statistics 
Mean Variance Std. Deviation N of Items 
24,71 11,056 3,325 6 
 
3. Hasil uji reliabilitas variabel faktor sosial 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases Valid 100 100,0 
Excluded
a
 0 ,0 
Total 100 100,0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
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Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
Cronbach's 
Alpha Based on 
Standardized 
Items N of Items 
,868 ,868 7 
 
Item Statistics 
 Mean Std. Deviation N 
FS1 3,42 1,065 100 
FS2 3,88 1,028 100 
FS3 3,06 1,162 100 
FS4 3,48 1,141 100 
FS5 3,45 ,999 100 
FS6 3,01 1,078 100 
FS7 3,59 ,900 100 
 
Inter-Item Correlation Matrix 
 FS1 FS2 FS3 FS4 FS5 FS6 FS7 
FS1 1,000 ,545 ,559 ,522 ,533 ,278 ,371 
FS2 ,545 1,000 ,344 ,420 ,447 ,129 ,350 
FS3 ,559 ,344 1,000 ,793 ,699 ,508 ,458 
FS4 ,522 ,420 ,793 1,000 ,757 ,439 ,508 
FS5 ,533 ,447 ,699 ,757 1,000 ,446 ,601 
FS6 ,278 ,129 ,508 ,439 ,446 1,000 ,473 
FS7 ,371 ,350 ,458 ,508 ,601 ,473 1,000 
 
Item-Total Statistics 
 
Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance 
if Item Deleted 
Corrected Item-
Total Correlation 
Squared 
Multiple 
Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
FS1 20,47 23,100 ,618 ,461 ,853 
FS2 20,01 24,656 ,475 ,363 ,871 
FS3 20,83 21,052 ,766 ,698 ,832 
FS4 20,41 21,052 ,784 ,716 ,829 
FS5 20,44 22,128 ,792 ,668 ,830 
FS6 20,88 24,248 ,486 ,345 ,871 
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FS7 20,30 24,394 ,603 ,429 ,856 
 
Scale Statistics 
Mean Variance Std. Deviation N of Items 
23,89 30,564 5,528 7 
 
4. Hasil uji reliabilitas variabel harga 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases Valid 100 100,0 
Excluded
a
 0 ,0 
Total 100 100,0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
Cronbach's 
Alpha Based on 
Standardized 
Items N of Items 
,871 ,872 5 
 
Item Statistics 
 Mean Std. Deviation N 
H1 3,73 ,790 100 
H2 3,55 ,796 100 
H3 3,81 ,761 100 
H4 3,82 ,744 100 
H5 3,72 ,740 100 
 
 
Inter-Item Correlation Matrix 
 H1 H2 H3 H4 H5 
H1 1,000 ,608 ,418 ,484 ,509 
H2 ,608 1,000 ,591 ,595 ,659 
H3 ,418 ,591 1,000 ,724 ,532 
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H4 ,484 ,595 ,724 1,000 ,642 
H5 ,509 ,659 ,532 ,642 1,000 
 
Item-Total Statistics 
 
Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance 
if Item Deleted 
Corrected Item-
Total Correlation 
Squared 
Multiple 
Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
H1 14,90 6,636 ,597 ,401 ,868 
H2 15,08 6,095 ,753 ,586 ,829 
H3 14,82 6,472 ,681 ,564 ,848 
H4 14,81 6,337 ,748 ,626 ,832 
H5 14,91 6,467 ,711 ,537 ,841 
 
Scale Statistics 
Mean Variance Std. Deviation N of Items 
18,63 9,690 3,113 5 
 
5. Hasil uji reliabilitas variabel niat beli 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases Valid 100 100,0 
Excluded
a
 0 ,0 
Total 100 100,0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha 
Cronbach's Alpha 
Based on 
Standardized 
Items N of Items 
,821 ,826 5 
 
Item Statistics 
 Mean Std. Deviation N 
NB1 4,06 ,897 100 
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NB2 4,05 ,914 100 
NB3 3,97 ,881 100 
NB4 3,77 ,886 100 
NB5 3,47 1,105 100 
 
Inter-Item Correlation Matrix 
 NB1 NB2 NB3 NB4 NB5 
NB1 1,000 ,698 ,590 ,437 ,338 
NB2 ,698 1,000 ,616 ,401 ,406 
NB3 ,590 ,616 1,000 ,418 ,295 
NB4 ,437 ,401 ,418 1,000 ,679 
NB5 ,338 ,406 ,295 ,679 1,000 
 
Item-Total Statistics 
 
Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance if 
Item Deleted 
Corrected Item-
Total Correlation 
Squared Multiple 
Correlation 
Cronbach's Alpha 
if Item Deleted 
NB1 15,26 8,639 ,653 ,547 ,775 
NB2 15,27 8,442 ,679 ,577 ,767 
NB3 15,35 8,957 ,598 ,453 ,791 
NB4 15,55 8,775 ,634 ,529 ,780 
NB5 15,85 8,270 ,534 ,491 ,817 
 
Scale Statistics 
Mean Variance Std. Deviation N of Items 
19,32 12,886 3,590 5 
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Lampiran 7 
Uji Statistik Deskriptif 
1. Variabel Fitur Produk 
Statistics 
 FP1 FP2 FP3 FP4 FP5 
N Valid 100 100 100 100 100 
Missing 0 0 0 0 0 
Mean 3,82 4,17 3,98 3,80 3,74 
Median 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 
Mode 4 4 4 4 4 
Std. Deviation ,609 ,637 ,666 ,711 ,939 
Minimum 2 3 2 2 1 
Maximum 5 5 5 5 5 
 
FP1 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid TS 2 2,0 2,0 2,0 
AS 23 23,0 23,0 25,0 
S 66 66,0 66,0 91,0 
SS 9 9,0 9,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  
 
 
FP2 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid AS 13 13,0 13,0 13,0 
S 57 57,0 57,0 70,0 
SS 30 30,0 30,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  
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FP3 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid TS 2 2,0 2,0 2,0 
AS 17 17,0 17,0 19,0 
S 62 62,0 62,0 81,0 
SS 19 19,0 19,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  
 
 
FP4 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid TS 4 4,0 4,0 4,0 
AS 25 25,0 25,0 29,0 
S 58 58,0 58,0 87,0 
SS 13 13,0 13,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  
 
 
FP5 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid STS 1 1,0 1,0 1,0 
TS 8 8,0 8,0 9,0 
AS 30 30,0 30,0 39,0 
S 38 38,0 38,0 77,0 
SS 23 23,0 23,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  
 
2. Variabel Citra Merek 
 
Statistics 
 CM1 CM2 CM3 CM4 CM5 CM6 
N Valid 100 100 100 100 100 100 
Missing 0 0 0 0 0 0 
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Mean 4,61 3,79 4,37 4,53 3,63 3,78 
Median 5,00 4,00 4,50 5,00 4,00 4,00 
Mode 5 4 5 5 4 4 
Std. Deviation ,601 ,795 ,747 ,643 ,928 ,836 
Minimum 2 2 2 2 1 1 
Maximum 5 5 5 5 5 5 
 
CM1 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid TS 1 1,0 1,0 1,0 
AS 3 3,0 3,0 4,0 
S 30 30,0 30,0 34,0 
SS 66 66,0 66,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  
 
 
CM2 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid TS 5 5,0 5,0 5,0 
AS 29 29,0 29,0 34,0 
S 48 48,0 48,0 82,0 
SS 18 18,0 18,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  
 
 
CM3 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid TS 3 3,0 3,0 3,0 
AS 7 7,0 7,0 10,0 
S 40 40,0 40,0 50,0 
SS 50 50,0 50,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  
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CM4 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid TS 1 1,0 1,0 1,0 
AS 5 5,0 5,0 6,0 
S 34 34,0 34,0 40,0 
SS 60 60,0 60,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  
 
 
CM5 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid STS 1 1,0 1,0 1,0 
TS 10 10,0 10,0 11,0 
AS 32 32,0 32,0 43,0 
S 39 39,0 39,0 82,0 
SS 18 18,0 18,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  
 
 
CM6 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid STS 1 1,0 1,0 1,0 
TS 7 7,0 7,0 8,0 
AS 21 21,0 21,0 29,0 
S 55 55,0 55,0 84,0 
SS 16 16,0 16,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  
 
3. Variabel Faktor Sosial 
 
Statistics 
 FS1 FS2 FS3 FS4 FS5 FS6 FS7 
N Valid 100 100 100 100 100 100 100 
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Missing 0 0 0 0 0 0 0 
Mean 3,42 3,88 3,06 3,48 3,45 3,45 3,01 
Median 3,00 4,00 3,00 4,00 4,00 4,00 3,00 
Mode 4 4 4 4 4 4 3 
Std. Deviation 1,065 1,028 1,162 1,141 ,999 ,999 1,078 
Minimum 1 1 1 1 1 1 1 
Maximum 5 5 5 5 5 5 5 
 
FS1 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid STS 3 3,0 3,0 3,0 
TS 18 18,0 18,0 21,0 
AS 30 30,0 30,0 51,0 
S 32 32,0 32,0 83,0 
SS 17 17,0 17,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  
 
 
FS2 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid STS 2 2,0 2,0 2,0 
TS 10 10,0 10,0 12,0 
AS 17 17,0 17,0 29,0 
S 40 40,0 40,0 69,0 
SS 31 31,0 31,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  
 
 
FS3 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid STS 11 11,0 11,0 11,0 
TS 22 22,0 22,0 33,0 
AS 26 26,0 26,0 59,0 
S 32 32,0 32,0 91,0 
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SS 9 9,0 9,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  
 
 
FS4 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid STS 6 6,0 6,0 6,0 
TS 15 15,0 15,0 21,0 
AS 23 23,0 23,0 44,0 
S 37 37,0 37,0 81,0 
SS 19 19,0 19,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  
 
 
FS5 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 1 4 4,0 4,0 4,0 
2 13 13,0 13,0 17,0 
3 29 29,0 29,0 46,0 
4 42 42,0 42,0 88,0 
5 12 12,0 12,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  
 
 
FS6 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid STS 4 4,0 4,0 4,0 
TS 13 13,0 13,0 17,0 
AS 29 29,0 29,0 46,0 
S 42 42,0 42,0 88,0 
SS 12 12,0 12,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  
 
130 
 
 
 
FS7 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid STS 8 8,0 8,0 8,0 
TS 24 24,0 24,0 32,0 
AS 36 36,0 36,0 68,0 
S 23 23,0 23,0 91,0 
SS 9 9,0 9,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  
4. Variabel Harga 
 
Statistics 
 H1 H2 H3 H4 H5 
N Valid 100 100 100 100 100 
Missing 0 0 0 0 0 
Mean 3,73 3,55 3,81 3,82 3,72 
Median 4,00 3,50 4,00 4,00 4,00 
Mode 4 3 4 4 4 
Std. Deviation ,790 ,796 ,761 ,744 ,740 
Minimum 2 2 1 2 2 
Maximum 5 5 5 5 5 
 
H1 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid TS 5 5,0 5,0 5,0 
AS 33 33,0 33,0 38,0 
S 46 46,0 46,0 84,0 
SS 16 16,0 16,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  
 
 
H2 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid TS 7 7,0 7,0 7,0 
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AS 43 43,0 43,0 50,0 
S 38 38,0 38,0 88,0 
SS 12 12,0 12,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  
 
 
H3 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid STS 1 1,0 1,0 1,0 
TS 3 3,0 3,0 4,0 
AS 25 25,0 25,0 29,0 
S 56 56,0 56,0 85,0 
SS 15 15,0 15,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  
 
 
H4 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid TS 4 4,0 4,0 4,0 
AS 26 26,0 26,0 30,0 
S 54 54,0 54,0 84,0 
SS 16 16,0 16,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  
 
 
H5 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid TS 2 2,0 2,0 2,0 
AS 39 39,0 39,0 41,0 
S 44 44,0 44,0 85,0 
SS 15 15,0 15,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  
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5. Variabel Niat Beli 
 
Statistics 
 NB1 NB2 NB3 NB4 NB5 
N Valid 100 100 100 100 100 
Missing 0 0 0 0 0 
Mean 4,06 4,05 3,97 3,77 3,47 
Median 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 
Mode 4 4 4 4 4 
Std. Deviation ,897 ,914 ,881 ,886 1,105 
Minimum 2 2 1 1 1 
Maximum 5 5 5 5 5 
 
NB1 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid TS 7 7,0 7,0 7,0 
AS 16 16,0 16,0 23,0 
S 41 41,0 41,0 64,0 
SS 36 36,0 36,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  
 
 
NB2 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid TS 8 8,0 8,0 8,0 
AS 15 15,0 15,0 23,0 
S 41 41,0 41,0 64,0 
SS 36 36,0 36,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  
 
 
NB3 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid STS 1 1,0 1,0 1,0 
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TS 6 6,0 6,0 7,0 
AS 16 16,0 16,0 23,0 
S 49 49,0 49,0 72,0 
SS 28 28,0 28,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  
 
 
NB4 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid STS 1 1,0 1,0 1,0 
TS 7 7,0 7,0 8,0 
AS 26 26,0 26,0 34,0 
S 46 46,0 46,0 80,0 
SS 20 20,0 20,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  
 
 
NB5 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid STS 5 5,0 5,0 5,0 
TS 14 14,0 14,0 19,0 
AS 29 29,0 29,0 48,0 
S 33 33,0 33,0 81,0 
SS 19 19,0 19,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  
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Lampiran 8 
Uji Asumsi Klasik 
1. Uji Normalitas 
 
 
Descriptive Statistics 
 
N Skewness Kurtosis 
Statistic Statistic Std. Error Statistic Std. Error 
Unstandardized Residual 100 ,103 ,241 ,951 ,478 
Valid N (listwise) 100     
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2. Uji Multikolonieritas 
 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
Collinearity 
Statistics 
B Std. Error Beta Tolerance VIF 
1 (Constant) 
-1,347 ,662  
-
2,035 
,045   
FITUR 
PRODUK 
,015 ,045 ,037 ,335 ,739 ,423 2,365 
CITRA 
MEREK 
,077 ,038 ,231 2,047 ,043 ,415 2,408 
FAKTOR 
SOSIAL 
,475 ,128 ,387 3,710 ,000 ,486 2,057 
HARGA ,246 ,140 ,165 1,755 ,082 ,601 1,665 
a. Dependent Variable: NIAT BELI 
 
3. Uji Heteroskedastisitas 
 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
Collinearity 
Statistics 
B 
Std. 
Error Beta Tolerance VIF 
1 (Constant) -1,776E-17 ,662  ,000 1,000   
FITUR 
PRODUK 
,000 ,045 ,000 ,000 1,000 ,423 2,365 
CITRA 
MEREK 
,000 ,038 ,000 ,000 1,000 ,415 2,408 
FAKTOR 
SOSIAL 
,000 ,128 ,000 ,000 1,000 ,486 2,057 
HARGA ,000 ,140 ,000 ,000 1,000 ,601 1,665 
a. Dependent Variable: AbsUt 
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Lampiran 9 
Hasil Uji Ketepatan Model 
1. Uji Koefisien Determinasi 
Model Summary
b
 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 ,705
a
 ,497 ,476 ,800 
a. Predictors: (Constant), HARGA, CITRA MEREK, FAKTOR SOSIAL, 
FITUR PRODUK 
b. Dependent Variable: NIAT BELI 
 
2. Uji Statistik F 
ANOVA
a
 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 60,081 4 15,020 23,458 ,000
b
 
Residual 60,829 95 ,640   
Total 120,910 99    
a. Dependent Variable: NIAT BELI 
b. Predictors: (Constant), HARGA, CITRA MEREK, FAKTOR SOSIAL, FITUR PRODUK 
 
Lampiran 10 
Hasil Uji Regresi Linier Berganda 
Variables Entered/Removed
a
 
Model 
Variables 
Entered 
Variables 
Removed Method 
1 HARGA, FITUR 
PRODUK, 
FAKTOR 
SOSIAL, CITRA 
MEREK
b
 
. Enter 
a. Dependent Variable: NIAT BELI 
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Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
Collinearity 
Statistics 
B Std. Error Beta Tolerance VIF 
1 (Constant) 
-1,347 ,662  
-
2,035 
,045   
FITUR 
PRODUK 
,015 ,045 ,037 ,335 ,739 ,423 2,365 
CITRA 
MEREK 
,077 ,038 ,231 2,047 ,043 ,415 2,408 
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